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RESUMO 
A satisfayao, na compra, no varejo de materiais de construvao e o tema central deste 
trabalho que tern como principal objetivo identificar o perfil s6cio-demografico dos 
clientes consumidores de materiais de constru9ao, identificar a satisfa9ao dos clientes 
com os servi9os prestados pela Conte materiais de constru9ao. ldentificar as 
percep96es dos clientes sobre as campanhas publicitarias da Conte materiais de 
constru~o e identificar fontes de informaqoes dos clientes da Conte materiais de 
constru9ao. 
0 estudo investigou a satisfavao do consumidor em sua decisao de compra. A base 
te6rica pesquisada mostrou-nos os fundamentos de uma satisfayao planejada por 
motivos: culturais, emocionais, psicol6gicos, familiares e sociais. Assim, a constru9ao 
dos conceitos, utilizados, mostra a diversidade de elementos que induzem urn elemento 
dentro de urn processo satisfat6rio. 
Se fatores psicol6gicos como a percep9ao, sensa9ao, motivayao, cren9as e atitudes 
sao importantes dentro do processo decis6rio, nao menos se torna o procedimento 
comportamental, como: culturais, pessoais e sociais, buscando com seguran9a uma 
tomada de decisao que nao traga arrependimentos e desilusoes. 
Palavras-chaves: satisfa~ao do consumidor; informa~ao; percep~ao; sensa~ao. 
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INTRODUCAO 
1 APRESENTAQAO 
Desde os mais prim6rdios dos tempos em que o homem aprendeu a dominar os seus 
sentimentos busca-se, numa luta incessante, o dominio de formas completas de 
identificar os sentimentos humanos. Assim, o homem com seu espirito cientifico, 
buscou conhecer novas formas de satisfac;ao. 
Satisfac;ao consiste na sensac;ao de prazer ou desapontamento resultante das 
compara~oes do desempenho percebido em rela~ao as expectativas do consumidor. 
Por isso satisfagao e a expectativa que criamos sobre como o produto ou servigos se 
saira quando forem usados. Assim, a satisfac;ao e o resultado de uma avaliac;ao p6s-
consumo de que uma altemativa escolhida atende, ou excede as expectativas. 
0 estudo de satisfac;ao tomou-se fundamental para elaborac;oes de estrategias de 
marketing. Em ambientes cada vez mais competitivos, busca-se urn maior 
conhecimento deste importante fator cognitivo. Em outras palavras, tempos diferentes 
estao forc;ando as empresas a manterem urn relacionamento duradouro, mais Intima e 
individual com seus clientes. 
A satisfac;ao se refere ao grau de congruemcia entre as conseqOencias reais da compra 
e do consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo comprador no momenta 
da compra. Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao 
esperado, o comprador ficara satisfeito. 
Toda pessoa quando adquiri algum produto, ou servic;o, mantem certas expectativas 
quanto ao seu desempenho, o reconhecimento dessas expectativas e pec;a chave no 
quebra cabec;a, em ambientes cada vez mais competitivos. 
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1.2 Problema de Pesquisa 
Qual a satisfac;ao dos clientes da Conte materiais de construc;ao. 
1 .2 .1 Objetivo geral 
ldentificar a satisfac;ao dos clientes da Conte materiais de construc;ao. 
1.2.2 Objetivos especificos. 
ldentificar o perfil s6cio demografico dos clientes da Conte materiais de construc;ao. 
ldentificar a satisfac;ao dos clientes com os servic;os prestados pela Conte materiais de 
construc;ao. 
ldentificar as percepc;oes dos clientes sobre as campanhas publicitarias da Conte 
materiais de construc;ao. 
ldentificar fontes de informac;oes dos clientes da Conte materiais de constrU<;ao. 
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1.3 Justificativa 
Vao-se ao Ionge os tempos em que atender bern o cliente era somente estampar urn 
sorriso e dedicar-lhe urn cordial cumprimento. Se no inicio simpatia, cordialidade e 
educa<;ao proporcionavam satisfa<;ao hoje e preciso bern mais que isto para deixar urn 
cliente satisfeito. 
Com a chegada de novas tecnologias esses metodos mostraram-se ineficientes em 
atender a desejos e necessidades dos clientes. Assim, fizeram-se necessarios novos 
metodos de atendimento. Hoje, mais que atender bern e necessaria encantar o cliente, 
propiciar-lhe satisfa<;ao, despertar desejos e criar-lhe motiva<;6es para o consumo. 
Este trabalho se justifica por nao haver pesquisas sobre satisfa<;ao na industria de 
materiais de constru~ao no municipio de Colombo. Como as lojas em sua grande 
maioria sao de pequeno e medio porte e natural que o empresario veja a pesquisa de 
marketing como algo extremamente "caro". 
Busca-se com este trabalho identificar: perfil s6cio-demografico, satisfa<;ao, percep<;ao 
e os meios de informat;6es que os clientes das lojas utilizam em suas compras. 
Justifica-se este trabalho na medida que o conhecimento da satisfa<;ao dos clientes 
proporcionem o desenvolvimento de novas estrategias de marketing num mercado cada 
vez mais competitivo e homogeneo. Os estudos realizados sobre satisfa<;ao tern 
proporcionado, aos especialistas de marketing, urn maior conhecimento sobre esta 
importante fonte cognitiva. 
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1.4 Metodologia 
Sempre que se discute uma pesquisa cientifica, esta-se optando por certa prodw;ao de 
conhecimento que atende a determinados parametros ou exigencias propostos por 
determinado grupo (SAMPAIO, 2001). 
Para isso detalha-se a metodologia a ser aplicada, especificando a problematica de 
pesquisa, definindo os principais termos a serem utilizados, a delimitac;ao e o design 
mostrando como esta formada a pesquisa e o tratamento dos dados, direcionando os 
criterios de analise. 
1.4.1 Especificac;oes do Problema 
Para a pesquisa propoe a responder a seguinte problematica: 
Qual a satisfac;ao dos clientes das lojas de materiais de construc;ao no municipio d~ 
Colombo: urn estudo de caso na Conte materiais de construc;ao. 
1.4.2 Perguntas de Pesquisa 
• ldentificar o perfil s6cio demografico dos clientes da Conte materiais de 
construc;ao? 
• ldentificar a satisfacao dos clientes com os servicos prestados pela Conte 
materiais de construc;ao? 
• ldentificar as percepcoes dos clientes sabre as campanhas publicitarias da Conte 
materiais de construc;ao? 
• ldentificar fontes de informacoes dos clientes da Conte materiais de construcao? 
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1.4.3 Apresentac;ao das Variaveis 
Variaveis Dependentes Variaveis lndependentes 
Satisfa ao Cliente 
1.4.3.1 defini<;ao constitutiva e operacional das variaveis e outros termos 
1.4.3.2 design da pesquisa 
A American Marketing Association, define pesquisa mercadol6gica como uma 
sistematica coleta, registro e analise de dados acerca de problemas relativos ao 
marketing de produtos e servic;os. Com isso a pesquisa acaba ganhando uma 
conotac;ao de investigac;ao sistematica, objetiva de urn problema (COBRA, 1993). Para 
Malhotra, (1999), pesquisa e a identificac;ao, coleta, analise e disseminac;ao de 
informac;oes de forma sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de 
decisoes relacionadas a identificac;ao e soluc;oes de problemas. 
Para Gil, (1999), pesquisa e o processo formal e sistematico de desenvolvimento do 
metoda cientitico. 0 objetivo central da pesquisa e descobrir respostas para problemas 
mediante o emprego de procedimentos cientificos. 0 metoda utilizado para a realizac;ao 
da presente pesquisa foi o descritivo, o que segundo GIL (1999), tern como objetivo 
principal a descric;ao das caracteristicas de determinada populac;ao ou fenomeno, ou o 
estabelecimento de relayaes entre variaveis. 
Para Las Casas (1997), a pesquisa torna-se descritiva quan~o t~m a finalidade de 
descrever uma situac;ao ou fenomeno que o pesquisador identificou como importante. 
As pesquisas conclusivas possuem caracteristicas bern definidas, procedimentos 
formais bern estruturados e dirigidos para a soluc;ao de problemas e avaliac;oes. A 
pesquisa descritiva e utilizada quando o prop6sito for: descrever as caracteristicas de 
grupos; estimar a proporyao de elementos numa populayao especifica que tenham 
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determinadas caracteristicas ou comportamentos; descobrir ou verificar a existencia de 
rela9ao entre variaveis (MATTAR, 2001). 
Os dados serao coletados atraves do metoda quantitativa. Diferente da pesquisa 
qualitativa, a pesquisa quantitativa, procura quantificar as dados e a aplica9ao de 
formas estatrsticas (MALHOTRA, 1999). 
Os dados quantitativos sao sempre numericos e tern a fun<;ao de indicar quantidade 
(ANDERSON; SWEENEY; WILUANS, 2002). As pesquisas descritivas sao formuladas 
atraves de tecnicas de survey e este trabalho utilizou este metoda. Para formula9ao de 
uma melhor abordagem e de uma concep<;ao descritiva melhor estruturada, utilizou-se 
estudo transversal (mica. Esta tecnica consiste numa amostra extraida somente uma 
vez, e as informa9oes sao obtidas desta amostra (MALHOTRA 1999). Assim, este 
trabalho define-se como urn estudo de caso. Para YIN (2001), o estudo de caso e uma 
investiga<;ao empirica que investiga urn fenomeno Contemporaneo dentro de seu 
Contexto da vida real especialmente quando os limites entre o fenomeno e o Contexto 
nao estao claramente definidos. 
1.5 Dados, Caletas e Analise 
Os dados utilizados sao primarios. Os dados primarios sao aqueles que nao foram 
antes coletados (MATTAR, 2001). Este trabalho utilizou-se de urn questionario 
estruturado formulado pelo pesquisador para obter as respostas desejadas nas 
perguntas de pesquisa, assim este questionario caracteriza-se como dados primarios. 
Existem dais meios basicos para o pesquisador obter os dados primarios: comunica<;ao 
e observayao (MATTAR, 2001). Este trabalho utilizou-se de meios de comunicayao 
escritos para obter os dados primarios. 0 metoda de comunica<;ao consiste no 
questionamento escrito, ou, oral dos respondentes para obter os dados desejados 
(MATTAR, 2001). 
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Para Aaker; Kunar e Day, (2001), a escolha do metodo de coleta de dados e urn ponto 
critico no processo de pesquisa. A metodologia empregada para a coleta foi de urn 
questionario estruturado. 
1.5.1 Fontes 
Para Mattar (2001 ), ha quatro fontes diferentes de dados em pesquisa de marketing: 
pesquisados, pessoas, situa<;oes similares e dados disponiveis. Para objeto de analise, 
este trabalho utilizou somente a abordagem para pesquisados e dados disponlveis. 
Pesquisados, sao as maiores fontes de dados num processo de pesquisa. Por 
pesquisado entendem-se as popula<;oes feminina e masculina estudada na pesquisa. 
1.5.2 Dados primaries 
Dados primaries sao gerados pelo pesquisador para a finalidade especlfica de 
solucionar o problema em pauta {MALHOTRA, 1999). Sao aqueles que foram reunidos 
para uma finalidade especlfica ou para urn projeto especlfico de pesquisa (KOTLER, 
2000). Para CHURCHILL e PETER, (2000) dados primaries sao dados coleados 
especificamente para o prop6sito de investiga<;ao pretendida. 
1.5.3 Dados secundarios 
Os levantamentos em fontes secundarias sao oriundos de dados bibliograficos, 
levantamentos documentais, de levantamentos estatisticos e levantamentos de 
pesquisas realizadas (MATTAR, 2001). Para KOTLER, (2000), dados secundarios sao 
coletados para fornecerem urn ponto de partida para a pesquisa. 
Os dados secundarios possuem uma grande vantagem num projeto de pesquisa, em 
rela<;ao aos dados primarios, sao mais barato. Os dados secundarios possuem fontes 
internas e externas. Para CHURCHILL e PETER (2000), os dados secundarios sao 
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dados que nao foram reunidos para o estudo imediato em maos, mas para algum 
prop6sito. 
1.5.4 Pre-Teste 
0 pre-teste se refere ao teste do questionario em uma pequena amostra de 
entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas potenciais 
{MALHOTRA, 1999). 
0 pre-teste deste trabalho foi realizado entre os dias 15 e 20 de man~o na Loja da 
Conte materiais de construgao. Foi utilizado urn questionario estruturado com 39 
perguntas. A amostra utilizada foi de 10 clientes entrevistados. 
No decorrer do processo percebeu-se dificuldades dos entrevistados em responder o 
questionario sem o auxilio do entrevistador. Assim, decidiu-se pela entrevista direta, ou 
seja, realizada pelo entrevistador. Alem deste problema percebeu-se que nao havia 
necessidade da pergunta de numero 39, pois a mesma era irrelevante para a pesquisa. 
1.5.5 Medic;ao e Escalonamento 
Para Malhotra, (1999), medic;ao e a atribuic;ao de numeros ou simbolos a caracterfsticas 
de obj~tos Q~ ~f;orqo com qjgumas regras que sao predefiniqas. Escalonamento pode 
s~r pon&id~rado uma extensao da medic;ao. Assim, enquanto o processo de atribuic;ao e 
urn processo isomorfo, devendo haver sempre uma relac;ao biunivoca entre os numeros 
e as caracteristicas ·que ·e~tao sendo objeto de medidas, o escalonamento e urn 
continuo, com o qual se lo~lizam os objetos medidos. 
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1.5.6 Principais Escalas de Medic;ao 
Para Malhotra, (1999), ha quatro tipos principais que auxiliam numa pesquisa de 
marketing: escala nominal, escala ordinal, escala de razao e escala intervalar. 
1.5.7 Escala Nominal 
E uma escala apenas com esquema figurative para mostrar uma rotulagem, os numeros 
servem apenas como r6tulos ou etiquetas para identificar objetos (MALHOTRA, 1999). 
1.5.8 Escala Ordinal 
E uma escala de graduac;ao com a finalidade de atribuir numeros para os objetos 
medidos, o prop6sito maior desta escala e a de indicar ate que ponto estes numeros 
possuem determinadas caracteristicas (MALHOTRA, 1999). 
1.5.9 Escala de Likert 
Escala onde os entrevistados indicam urn grau de concordancia ou discordancia com 
cada uma de uma serie de afirmayoes sobre objetos de estimulo. T radicionalmente 
formulada em cinco categorias que vao de "discordo totalmente ate concordo 
totalmente" (MALHOTRA, 1999). 
1.5.10 Analise Fatorial 
A analise fatorial e urn nome generico dado a uma classe de metodos estatisticos 
multivariados cujo prop6sito principal e de definir uma estrutura subjacente em uma 
matriz de dados (HAIR eta/ 2005). 
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1.5.11 lnstrumento de coleta 
Este metodo utiliza urn questiomirio estruturado dado a uma amostra de uma 
populayao, e destinado a provocar informa9oes especificas dos entrevistados {GIL, 
1999). Assim as perguntas podem ser formuladas sobre comportamento, intenyoes, 
atitudes, motiva<;oes satisfa<;ao, percep<;oes, caracterlsticas demograficas e de estilo de 
vida (MALHOTRA, 1999). Assim, questionario e uma tecnica estruturada para coleta de 
dados, que consiste de uma serie de perguntas - escritas ou verbais - que urn 
entrevistado deve responder (MALHOTRA, 1999). 
1.5.12 Tipos de perguntas 
0 questionario, instrumento de coleta deste trabalho, e composto por perguntas 
estruturadas e perguntas dicotomicas. Perguntas estruturadas sao perguntas que 
~ especificam o conjunto de respostas, enquanto as perguntas dicotomicas possuem 
duas alternativas, ou categorias, de resposta (MALHOTRA, 1999). 
1.5.13 Populat;ao 
Populat;ao e o agregado, ou, soma de todos os elementos que compartilham algum 
conjunto de caracteristicas comuns {MALHOTRA, 1999). Uma populayao e o conjunto 
de todos os elementos de interesse em urn determinado estudo (ANDERSON; 
SWEENEY; WILLIANS, 2002). Foi objeto de estudo a populat;ao do bairro Alto 
Maracana, situado no municipio de Colombo, que procura por materiais de construt;ao. 
A distribuit;ao da populat;ao de Colombo, segundo o censo 2000, apresentou os 
seguintes dados: o municipio de Colombo possui, segundo o censo, 224.000 mil 
habitantes eo bairro do Alto Maracana 100.000 (IBGE, 2000). 
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1.5.14 Amostra 
Amostra e urn subgrupo de uma popula<;ao, selecionado para participa<;ao nos estudos. 
Utilizando ai caracteristicas amostrais, chamadas estatisticas [grifo do autor} para 
efetuar inferemcias sobre os parametros populacionais (MALHOTRA, 1999). A amostra 
e urn subconjunto da popula<;ao estudada (ANDERSON; SWEENEY; WILLIANS, 2002). 
Esta e uma amostra nao-probabilistica, pois nao utiliza uma sele<;ao aleatoria. As 
amostras nao-probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da 
populacao (MALHOTRA, 1999). 
Para a realiza<;ao deste trabalho foi utilizada uma amostra de 300 clientes da Conte 
materiais de construcao, que foram entrevistadas nos dias 27 e 28 de Marcoe nos dias 
3, 4, 1 0 e 11 de Abril. 
As entrevistas ocorreram na loja da Conte da AV. Gustavo Kabitschke n° 1174, e foram 
feitas pela propria equipe de pesquisadores. 
1.5.15 Tratamento 
Tratamento consiste no processamento dos dados em sua transforma<;ao para os 
dados trabalhados buscando dar significado e consistencia. Este trabalho utilizou para 
tabulacao, analise e tratamento dos dados os softwares Microsoft Excel 2000 e SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) versao 11.0. 
1.5.16 Limita<;oes da pesquisa 
Sao fatores de limita<;ao numa pesquisa, o tempo, custo financeiro, os dados 
secundarios e a propria limitacao humana. Foram limitacoes deste trabalho: o tempo, as 
resistencias dos entrevistados para responderem pesquisas. 0 metodo utilizado para 
coleta dos dados caracteriza-se como limitador. Para Pinheiro, (2003), os metodos de 
coletas sofrem influencias dos modos como sao obtidos. Assim, para a obten<;ao de 
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dados os elementos coletados podem variar de acordo com a estrategia utilizada na 
pesquisa. 
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REFERENCIAL TEOR!CO 
20HOMEM 
0 Eu nao e apenas uma percepc;ao individual, mas faz parte do campo s6cio-
psicol6gico compartilhado. Como outros animais, a homem vive em agrupamentos 
diferente destes, o raciocinio humano, permite que esses se agrupem em sociedades, 
formando as bases das relac;oes sociais e das intenc;oes humanas (SOARES, 2001}. 
Na perspectiva hebraica, o homem e vista como uma unidade vital, em relac;ao com 
Deus e com a realidade que o cerca. Neste pensamento nao ha uma separa(_fao das 
fun96es espirituais e das fun96es corporais. Assim, e impossivel fazer uma 
diferenciac;ao entre as atividades corp6reas e as atividades da alma. Tudo o que o 
homem realiza e com corpo e alma ao mesmo tempo [?]. 0 homem e considerado 
como urn todo (OLIVEIRA eta/., 1993). 
0 homem tern inclina((oes especificas, ligadas a sua natureza intelectual e moral tern 
em sua forma(_fao varios fatores que a distinguem dos restantes dos animais. Estes 
fatores influenciam na sua forma((ao cultural, social, familiar e psicol6gica. Assim o 
homem age movido pela razao ou por instinto, este e o conjunto das tendencias 
naturais, que derivam das necessidades fundamentais ou primarias do ser vivo 
(JOLIVET, 1970). 
0 homem faz associac;ao das suas ideias que e o fenomeno psicol6gico pelo qual 
estabelecemos liga(_foes espontaneas entre estados de consciencias (JOUVET, 1970). 
Por isso usamos os sentidos. Para JOLIVET (1970, p.144), "as sentidos nos fazem 
realmente conhecer as qualidades sensiveis, tais quais existem nas coisas." Os 
sentidos podem ser de imaginac;ao ou de excitac;ao. lmaginac;ao e onde representamos 
a faculdade de conservar, de reproduzir e de combinar as imagens das coisas sensiveis 
(JOLIVET, 1970). 0 homem em sua essencia e aquila que faz cada coisa ser ela 
mesma e nao outra; o que a distingue das demais coisas, colocando a parte 
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caracteristicas acidentais e secundarias, como forma, cor e tamanho. E a natureza de 
cada coisa (SOUZA, 1995). 
0 hornern e urn ser que fala, caracteristica essa que o diferencia dos outros anirnais ( ... ) 
a linguagem e urn sistema simb61ico. 0 homem e o unico animal capaz de criar 
simbolos, isto e, signos arbitrarios em rela9ao ao objeto que representa e por isso 
mesmo, sao convencionais, ou, seja, sao dependentes de aceitac;ao social (ARANHA; 
MARTINS, 1993). 
0 homern e urn ser que tern alma ou espirito; e livre; elege seus valores e atua de 
acordo com eles; e dotado de uma inteligencia te6rica e sentimentos superiores; vive 
em sociedade, e possui urn carater evolutivo; cria e se orienta por bens culturais 
fazendo uso de uma linguagem (SOUZA, 1995). 0 homem e dotado de inteligencia e 
razao, animal com a capacidade de pensar universal e abstrato, ja que os dernais 
animais s6 pensam em coisas concretas e particulares (OLIVEIRA et al., 1993). 
0 homem e dotado de urn conhecimento. 0 ponto de partida do conhecimento e a 
intui<;ao e onde existe a possibilidade da inven<;ao, da descoberta, do grande salto do 
ser humano. A intui9ao e formada por variaveis como: intui9ao sensivel: onde o 
conhecimento imediato que nos e dado pelos 6rgaos dos sentidos. Sentimos que faz 
frio, ouvirnos radio; intui«;ao inventiva: e a do sabio, do artista, do cientista, descobertas 
de novas hip6teses; intui<;ao intelectual: e a que se esfor<;a para captar diretamente a 
essencia do objeto (ARANHA; MARTINS, 1993). 
0 homem tern inserido em sua propria natureza o sensa daquilo que e certo ou errado. 
E urn ser reflexivo, isto e, se interessa pelo mundo interior, e religioso adora e presta 
culto a determinadas for9as e divindades que considera como seres superiores e 
transcendentais. E. urn ser dotado de emoc;ao estetica, possui sensa e gosto artistico, e 
social e politico, prornulga leis estabelece norrnas e padroes de condutas e sua 
convivencia e em sociedade (OLIVEIRA et al., 1993). 
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0 ser humano apresenta manifesta<;oes de racionalidade. Tal manifesta<;ao pode dar-
se sob multiplos aspectos dos quais destacam-se. A tecnica o ser humano e um 
construtor, urn fazedor para o domfnio da natureza. A tradi<;ao o homem e urn animal 
tradicional. 0 progresso e a decorrencia natural da tecnica e da tradi<;ao. 0 pensamento 
urn dos pontos alto da grandeza do homem. A reflexao e a capacidade que o homem 
tern de dobrar-se sobre si e se conhecer, saber de si mesmo. A liberdade o ser humano 
nao tern nos instintos sua especialidade, porque os proprios instintos podem ser 
controlados pela racionalidade (GIRARDI; QUADROS, 1988}. 
Por isso desenvolvemos a consciencia. 0 estado de consciencia e a capacidade 
humana para conhecer, para saber que conhece e para saber o que sabe que conhece. 
A consciencia e urn conhecimento desse conhecimento. Do ponto de vista qa psicologia 
-::--) 
q_ consciencia e o sentimento de nossa propria identidade. 0 eu e urn flu~o tf3mporal de 
~:~tados corporais e mentais que retem o passado na memoria, percebe p presente e 
~~pera o futuro pela imagina<;ao e pelo pensamento {CHAUI, 2002). 
rara a ciencia a consciencia e uma atividade sensfvel e intelectual dbtada de poder de 
analise, sintese e representaqao. Eo sujeito reconhece-se como diferente dos objetos, 
cria e descobre significa<;oes, institui sentidos, elabora conceitos, ideias, jufzos e teori~ 
(CHAUi, 2002). 
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2.1 0 Marketing Como Ferramenta No Processo De Decisao 
0 marketing e uma, entre as muitas ferramentas que urn gestor utiliza na tomada de 
decisoes, numa industria, seja ela de manufatura ou de servi9os. Porter {1986), define 
uma industria como o agrupamento de empresas fabricantes de produtos, ou servi9os, 
bastante aproximados entre si. 
Atualmente, a maioria das empresas gasta muito dinheiro na pesquisa sobre seus 
clientes e mercados. Mas a maior parte destas pesquisas ainda fracassa ao informar as 
companhias como ganham ou perdem clientes (GALE; WOOD, 1996). Com isto o 
marketing torno-se urn processo social e gerencial par meio do qual os individuos e as 
grupos obtem aquila de que precisam e tambem o que desejam, em razao e da troca de 
servi9os e valor com outras pessoas {KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). 
Utilizado como urn instrumento moderno nas organiza96es o marketing tern em seu 
conceito aspectos sociais e gerenciais. Processo social por meio do qual as pessoas e 
grupos de pessoas obtem aquila de que necessitam e o que desejam com a cria9ao, 
oferta e livre negocia9ao de produtos e servi9os de valor com outros (KOTLER, 2000). 
Ou: "processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtem o que necessitam 
e desejam atraves da cria9ao e troca de produtos e valor com outras pessoas {GADE, 
1998, p.2). 
0 conceito de marketing visualiza a empresa como urn conjunto de uma serie de 
variaveis a qualquer neg6cio {GADE, 1998). Mais do que definir os 4P's {Produto~, 
Pre9o, Promo9ao e Ponto) e os 4C's (Consumidor, Cliente, Gusto e Conveniencia) o 
administrador precisa conhecer as fundamentos de marketing, sua correta utiliza9ao, 
seu comportamento e suas caracteristicas. 
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TABELA 1 -OS QUATROS Ps DO MARKETING 
Produto Pre~o Distribui~ao Comunica~ao 
(Product) (Price) (Place) (Promotion) 
Qualidade Prec;os de tabela Canais Propaganda 
Caracteristicas Descontos Cobertura Venda pessoal 
Opc;oes Margens Localizac;ao Promoc;ao de vendas 
Estilo Prazos de pagamentos Estoques Publicidade 
Embalagens Condic;oes de credito Transporte 
Taman has 
Servic;os 
Garantias 
Devoluc;oes 
Marca 
. . . FONTE: KOTLER, P.; HAYES, T.; BLOOM, P. N. Marketmg de servt~os proftsstonats: estrategras 
inovadoras para impulsionar sua atividade, sua imagem e seus lucros. Traduc;ao: Eduardo 
lasserre. 2.ed. Barueri: Manole, 2002. 
NOTA: Os quatros primeiros Ps foram proposto pelo prof. JEROME McCARTHY, no inicio da decada de 
1960. 
Para, Kotler, Hayes e Bloom (2002), produto significa a combinac;ao de bens ou 
servic;os que a empresa oferece aos mercados-alvo com o objetivo de satisfazer as 
necessidades destes. 0 prec;o consiste na soma em dinheiro que o cliente tera de 
pagar para receber o produto. A distribuic;ao inclui tudo o que a organiza~ao faz para 
colocar seus servic;os a disposic;ao do cliente-alvo. Assim dentro de um sistema de 
marketing e necessaria que a empresa tenha urn sistema de comunicac;ao eficiente ja 
que estas se referem as atividades que comunicam os meritos do servic;o e convencem 
os mercados-alvos a adquiri-lo. 
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FIGURA 1 - OS 4 c·s DO MARKETING. 
Necessidades do 
consumidor 
FONTE: COBRA, M. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 1997. 
Os 4 Cs de marketing representam os canais e os beneficios que uma empresa utiliza 
com seu principal ativo, o cliente. Para ROBERT LAUTERBORN1, citado por COBRA 
{1997), para uma organizacao ser bern sucedida ela precisa administrar com foco no 
cliente. 
A enfase deve ser estrategicamente focada no custo do consumidor e nos produtos 
ofertados pela organizacao, assim atendendo suas necessidades e desejos, 
comunicando os seus beneficios ao seu publico-alvo e proporcionando a ele toda a 
conveniencia possivel em termos de facilidade de compra e de logistica, alem de uma 
variada gama de servi<;os. 
1 ROBERT LAUTERBORN e professor na Universidade da Carolina do Norte. EUA. 
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2.2 Fatores Psicol6gicos na Formac;ao do Homem 
2.2.1 Percepc;ao 
Para Gade, (1998), percepc;oes sao sensac;oes acrescidas de significados ( ... ) implica 
interpretar estimulos e para tanto relacionar componentes sensoriais externos com 
componentes significativos internos. A percep9ao deriva de processos de exposi9ao, 
atenyao e interpretac;ao dos dados seletivos. Tornando-se urn processo pelo qual uma 
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informac;oes recebidas para criar uma 
imagem significativa do mundo (GARY2, apud KOTLER, 2000, p.195). A percepc;ao 
envolve toda nossa personalidade, nossa hist6ria pessoal, nossa afetividade, nossos 
desejos e nossas paixoes, isto e, a percepc;ao e uma maneira fundamental de os seres 
humanos estarem no mundo (CHAUf, 2002). 
A percepc;ao esta no meio do caminho entre urn fluxo continuo de sentir e pensar e, que 
aquila que percebemos, e muitas vezes urn produto daquilo que queremos perceber, 
podendo nao corresponder a realidade existente fora de nos por isso a percepyao e o 
conhecimento de urn objeto (JOLIVET, 1970). 
Assim, o processo de aprendizado de urn individuo, para conhecer o mundo e a si 
proprio, comec;a com a percepgao. Onde perceber e urn processo em que o insumo 
sensorial e unificado e codificado de acordo com urn numero crescente de tendencias 
operativas de grupamento e da experiencia passada. 
Uma das principais caracteristicas da percepgao e o fato de ser seletiva. Da grande 
variedade de estimulos que o ambiente oferece, apenas uma pequena parte prende a 
atenyao do obs~rvador (MAXIMIANO, 2000). 
Assim, a percepgao se constitui de variaveis que interferem no processo perceptivo, 
como: seletividade perceptiva, compostas por variedades de estimulos; experiencias 
2 GARY, A S.; BERNARD, B. Human behavior: an inventory of scientific findings. Nova York: Harcourt 
Brace Jovanovich, 1964. 
34 
previa e conseqOente disposic;ao para responder onde as experiencias passadas 
facilitam a percepc;ao de estimulos com os quais tenhamos, anteriormente, entrada em 
contacto (SECORD; BACKMAN3, apud RODRIGUES, 1988, p.207). 
0 condicionamento influi no processo perceptive de tal forma que eles passem a 
perceber mais facilmente como figura o aspecto reforc;ado; fatores Contemporaneos ao 
fenomeno perceptive e os estados especlficos do percebedor (sic) num determinado 
momenta. Estados de fame, sede, pobreza, depressao e cansac;o podem influir na 
percepc;ao do estimulo sensorial. Assim, pode-se mesmo dizer que certas condic;oes 
Contemporaneas predispoem o organismo a emitir determinadas respostas (SECORD; 
BACKMAN4, apud RODRIGUES, 1988, p.207; RODRIGUES, 1988). 
A percepc;ao passa por urn processo de adaptac;ao ao Iongo do tempo. E. o chamado 
fenomeno da adaptac;ao sensitiva. Quando a percepc;ao e submetida a urn Iongo tempo 
de ac;ao o estimulo, e a sensibilidade se reduz interferindo no desempenho e a pessoa 
perde a capacidade de percebe-lo (MAXIMIANO, 2000). 
Para Gade, (1998), a percepc;ao deriva de processes de exposic;ao, atenc;ao e 
interpretac;ao seletiva. Pode ser considerado o ponto de partida em que a cognic;ao e a 
realidade se encontram, a atividade cognitiva mais fundamental, da qual emergem 
todas as outras. Por meio da percepc;ao, a pessoa interpreta: os fenomenos do mundo 
que a cerca; os fenomenos do mundo interne a ela; e a posic;ao que ocupa no espac;o. 
A percepc;ao conjuga a sensac;ao com urn significado que a experiencia anterior lhe 
atribui. Portanto, depende da memoria e do pensamento. 0 mecanisme da percepc;ao 
possibilita ao individuo loc~!j~flr uma vela, desviando-se de 111~Y~i~ ~ RP.~~~~~: na casa 
imersa na escuridao. Bastam vultos dos obstaculos para Ptrmitir sua identificac;ao, 
' , . ··~ I• r 
embora os receptores dos estimulos recebam apenas sombras mal delineadas. 
' ',I ,,., 
3 SECORD, P. F.; BACKMAN, C. W. Social psychology. New York: McGraw-Hill, 1964. 
4 SECORD, P. F.; BACKMAN, C. W. SociaJ psychoJogy. New York: McGraw-Hill, 1964. 
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A percep~o permite o sentido de completude e continuidade: objetos e formas 
constituem imagens inteiras, construidas a partir de estimulos fragmentarios, recolhidos 
pelos 6rgaos dos sentidos. Enquanto a sensac;ao depende, em essencia, do estimulo e 
da capacidade do individuo de registra-lo, a percepc;ao depende de acontecimentos 
anteriores que envolveram o mesmo estimulo e que afetarao a interpretar;ao da 
sensac;ao pelo cerebra. 
Temos uma nO<;ao de mundo, da realidade que nos cerca, das coisas que avistamos, 
que tocamos, um mundo real de formas ou configurac;oes que a escola alema da 
Gestalt5 [grifo do autor], define como sendo estimulo fisico que e percebido pelo sujeito 
como uma forma diferente da que ele tern na realidade (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 
1993). 
Assim a percepr;ao e urn processo de transferencia de estimulos fisica em informar;ao 
psicol6gica; processo mental pelo qual os estimulos sensoriais sao trazidos a 
consciencia (FIORELLI, 2001). A ponta de partida em que a cognic;ao e a realidade se 
encontram ( ... ), a atividade cognitiva mais fundamental, da qual emergem todas as 
outras (FIORELLI, 2001 ). 
2.2.2 Sensar;ao 
Para Fiorelli, (2001 ), sensar;ao e a operac;ao que possibilita levar ao cerebra 
informac;oes relativas a fenomenos do mundo exterior, ou o estado do organismo, sem 
ela, nenhuma atividade fisica ou mental seria passive!. 
A sensar;ao recebe influencia de uma serie de fatores (intensidade, dimensoes, 
mobilidade, cor, frequencia e forma). A intensidade seleciona os estimulos que age no 
nosso organismo. Dimensoes: presta-se mais atenc;ao a anuncios maiores. Mobilidade: 
percebe-se os estimulos m6veis mais facilmente. Cor: destaque de uma cor em relar;ao 
5 Gestalt, termo alemao que tern como significado forma ou configurac;ao. 
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a outra. FreqOencia monotonia pode reduzir a receptividade ao estimulo. Forma: 
percebem-se melhor os sinais de forma e contorno bern delineados (FIORELLI, 2001). 
0 estado psicol6gico de quem recebe o estfmulo englobando: experiencias anteriores 
(positivas, negativas ou neutras) formacao do individuo, incluindo seus valores, crenc;as 
preconceitos, regras, normas, maturidade e saude fisica e mental, motivos, emoc;oes e 
expectativas que envolvem os estimulos ou as circunstancias, e as pressuposic;oes a 
respeito do estimulo (CHAUI, 2002). 
Todo esse processo envolve a personalidade, que consiste no modo relativo constante 
e peculiar de perceber, pensar, sentir e agir do individuo incluindo suas habilidades, 
atitudes, crenc;as, desejos e comportamento (BOCK; FURTADO; TEIXEIRA, 1993). Ou 
conjunto de padroes estaveis de comportamentos ( ... ) que se modificam ao Iongo do 
tempo (FIORELLI, 2001). A sensac;ao eo sentimento de prazer ou de desapontamento 
resuJtante da comparac;ao do desempenho esperado em relac;ao as expectativas das 
pessoas (KOTLER, 1998). 
A sensac;ao e o que nos da as qualidades exteriores e interiores, isto e, as qualidades 
dos objetos e os efeitos internos dessas qualidades sobre nos. Com isso na sensac;ao 
podemos tocar, sentir, ouvir qualidades puras e diretas: cores, sabores, texturas. 
Podemos sentir o quente e o frio, o doce e o amargo o liso e o rugoso. 0 sentir e algo 
ambiguo, pois o sensivel e ao mesmo tempo, a qualidade que esta no objeto ou o 
sentimento interno que nosso corpo possui das qualidades sentidas (CHAUI, 2002). 
Para Jolivet, (1970), a sen~~c;ao, considerada como condic;aq 'ensorial da percepc;ao, 
pode ser definida como o fenomeno psiquico determinado pela modificac;ao de urn 
6rgao corporal como determinante a uma reac;ao motora caracterizada pela atenc;ao, 
atrac;ao, desejo e repulsao. 
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2.2.3 informac;ao 
lnformac;ao e o conteudo que uma comunicac;ao transmite. Pode incluir tanto o 
conteudo da comunicac;ao, que e primariamente de cunho social ou de entretenimento, 
quanta o conteudo mais estritamente de carc~ter informativo (STRAUBHAAR; LAROSE, 
2004). Em consequencia disso, as pessoas e as organizac;oes anseiam continuamente 
por mais informac;ao. Assim, vivemos a era da sociedade de informac;ao (TOFFLER, 
1980). 
Pois quanto mais variada for a civilizac;:ao - mais diferenciada a sua tecnologia, as formas de 
energia e de gente - mais informac;:ao deve fluir entre suas partes constituintes para que a sua 
inteireza se mantenha junta, particularmente sob a tensao de alta mudanc;:a. Uma organiza~o, por 
exemplo, deve poder predizer, mais ou menos, como outras organizac;:6es reagirao a mudanc;:a, se 
quiserem planejar seus pr6prios movimentos sensatamente (TOFFLER, 1980). 
FIGURA 2- ESTAGIOS DO PROCESSAMENTO DE INFORMA<;Ao* 
Estimulos 
Dominados pelo 
profissional de 
marketing 
outros 
Exposic;:ao 
Atenc;:ao 
Compreensao 
Aceitac;:ao 
Retenc;:ao 
Memoria 
FONTE: ENGEL James F.; BLACKWEL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do 
consumidor. 8. ed. Traduc;:ao: Christina Avila de Menezes, Rio de Janeiro: LTC, 1995. 
• 0 modelo do processamento de informac;:6es foi desenvolvido por WILLIAM McGUIRE. 
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0 processo de informat;ao refere-se ao estimulo como e recebido, interpretado e 
armazenado na memoria e mais tarde recuperado. Para isso desenvolve-se em cinco 
estagios: exposi9ao, aten9ao, compreensao, aceita9ao e reten9ao. 
Exposit;ao: o processamento de informat;ao comet;a quando padroes de energia na 
forma de entrada de estimulos alcan<;am urn ou rnais dos cinco sentidos. A 
proximidade fisica a urn estimulo permite a oportunidade de que urn ou mais dos 
sentidos sejam ativados. Quando exposto a urn estimulo forte, os receptores sensoriais 
de uma pessoa sao ativados sendo a informat;ao codificada. Esta ativat;ao e chamada 
de sensa<;ao sendo afetada por tres niveis limiares. 
Limiar inferior ou absoluto quantidade minima de energia ou intensidade de estimulo 
necessaria para ocorrer a sensat;ao. 
Limiar terminal o ponto no qual aumentos adicionais na intensidade do estimulo nao 
tern efeito na sensa<;ao. 
Limiar diferencial a menor mudant;a na intensidade do estimulo que e notada pelo 
individuo. 
2.2.3.1 Memoria como parte da informa<;ao 
FIGURA 3- MEMORIA COMO PARTE DO PROCESSO DE INFORMA<;AO 
memoria 
res gate 
FONTE: GADE, C. Psicologia do consumidor e da propaganda. ed. rev. e 
ampl. Sao Paulo: EPU,1998. 
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Memoria e o resultado da persistencia do aprendido durante o tempo. A memoria faz 
parte do processamento de informaqao, pais, codifica, armazena e resgata informaqoes 
{GADE, 1998). Memoria e uma evoca9ao do passado. E a capacidade humana para 
reter e guardar o tempo que se foi, salvando-o da perda total. A lembran9a conserva 
aquilo que se foi e nao retornara jamais (CHAUf, 2002). 
FIGURA 4- FORMAS DA MEMORIA* 
Memoria 
sensorial 
Memoria 
curto prazo 
Memoria 
Iongo prazo 
FONTE: GADE, C. Psicologia do consumidor e da propaganda. ed. rev. e ampl. Sao Paulo: EPU, 
1998. 
Mais recentemente a memoria tern sido estudada como processo que opera em 
~~madas superpostas. A primeira ,camada a ser penetrada pelo estimulo seria chamada 
de memoria sensorial na qual se processa as informa9oes. A segunda camada e a 
memoria de curto prazo, na qual a informa9ao e processada e analisada quanto ao seu 
significado. Esta informa9ao desaparece no curto prazo, caso este processo nao passe 
a niveis mais profundos. Apos estas fases a informaqao ira para a camada mais 
prof\J,nQa da memoria e tendera a ser armazenada em Iongo prazo {GADE, 1998). 
Para Jolivet (1970), memoria e a faculdade de conservar e de evocar os estados de 
consciencia anteriormente experimentados. 0 ato da memoria e complexo em que se 
distinguem quatro momentos distintos: fixa9ao, conserva9ao, evoca9ao e o 
reconhecimento. 0 ato d~ conserva9ao e urn fato que as 1~mbran9as sup~j~~em em 
: I : 1 -, ~- ,. 
nos. Elas nao estao sempre presentes, mas sempre que possamos evoca-las e 
necessaria admitir que o nosso estado de consciencia e conservado pela memoria. A 
* Gade extraiu da obra de: CHILDER, T. L.; Memory for the visual and verbal components of printed 
ads. Psychology and marketing, 1986. 
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condic;ao de fixac;ao da memoria submete-se a duas condic;oes ao mesmo tempo, 
psicol6gicas e frsiol6gicas. A capacidade de fixar e de conservar as lembranc;as 
{fisiol6gicas) depende de algumas condic;oes organicas, que variam consideravelmente 
de individuo para individuo. Nas condic;oes psicol6gicas principalmente, atenc;ao e 
organizac;ao, o individuo busca a intensidade da atenc;ao e a organizac;ao das ideias e 
dos sentimentos. 
A evocac;ao pode ter carater de espontaneidade ou voluntaria. A evocac;ao espontanea 
e aquela em que uma lembranc;a se apresenta a consciimcia como por si mesma, sem 
nada, que parece evoca-la, ja a evocac;ao voluntaria pressupoe urn esforc;o mais ou 
menos Iongo e mais ou menos dificil. Coloca-se em jogo as associac;oes de ideias ou 
de imagens ate que de aproximac;ao em aproximac;ao, por eliminac;ao das falsas 
respostas surja a lembranc;a final. Os reconhecimentos sao evocados de urn estado 
anteriormente experimentado do passado de urn individuo (JOLIVET, 1970; GADE, 
1998). 
2.2.3.2 Dominio da informac;ao 
As habilidades do dominio da informac;ao sao valiosas, independente de voce estar em 
casa, no trabalho, ou no lazer. Urn amplo dominio de informac;ao propicia a base para 
urn pensamento crltico desenvolve habilidades e capacidade de avaliac;ao das 
informac;oes obtidas (MEYER, BABER, PFAFFENBERGER, 2000). 
2.2.4 Teoria da Motivac;ao 
Sao duas as teorias fundamentais que explicam os fatores da motivayao: a teoria 
behaviorista (teoria do comportamento) e a escola cognitiva. Para MARCONI, LINTON 
e PRESSOTTO (1999), urn dos conceitos basicos do behaviorismo e o 
condicionamento. De acordo com a escola behaviorista, o comportamento pode ser 
reflexo/respondente ou operante. 0 comportamento reflexo tern como causa urn 
estimulo. A conjugac;ao estimulo/resposta forma o reflexo. Assim, as motivac;oes sao 
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consideradas fatores que provocam, canalizam e sustentam o comportamento de urn 
individuo {STONER, FREEMAN, 1999). 
A escola cognitiva e uma antitese da behaviorista. lsto porque ela enfatiza que o 
comportamento e dirigido a metas e prop6sitos e a motivayao e vista como uma 
tendencia a mover as pessoas as metas desejadas, enquanto que o behaviorismo 
defende uma ligar;ao direta entre estlmulo e resposta, sem qualquer fator interveniente. 
A escola cognitiva enfatiza que, ocorrendo o estimulo, uma pessoa busca informar;oes 
para delinear uma resposta viavel {COBRA, 1993). 
Para Cobra, (1993), a motivar;ao pode ser definida como uma forr;a que move urn 
individuo a optar por caminhos de satisfa<;ao e necessidades. Ele tambem divide a 
motiva<;ao da seguinte forma. Motivos primaries: sao considerados como sendo as 
necessidades biol6gicas que levam as pessoas a sobrevivencia. Motivos secundarios: 
sao apontados como necessidades de filiar;ao, aprovar;ao, status, explorar;ao, 
seguran<;a e realizat;ao; motivo interno e incentivo a motiva<;ao interna e relacionado a 
estimulos como a fome, que e oriunda do organismo, enquanto que a motiva<;ao, a 
base de incentives, vern do desejo ao objeto externo. Quando uma necessidade 
comer;a a tornar-se perceptive! poderao ser mais bern compreendidos atraves das 
teorias da motiva<;ao. 
Uma pessoa que esta para adquirir urn carro vive urn estado ativado que gera urn 
comportamento direcionado {GADE, 1998). Neste caso, o individuo tera que procurar 
por algum motivo que justifique esta compra, seja a satisfa<;ao pessoal, status ou 
outros. Assim, inicia-se o estado da motivar;ao. Os fatores motivadores podem ser, 
consciente, necessidades ou desejos (GADE, 1998). 
Nao ha unanimidade quanto a origem dessa energia. Teorias que aparecem explicar 
fenomenos motivacionais {sic) em urn contexto falham em outros. Estado ativado que 
gera comportamento direcionado (GADE, 1998). Necessidades fisiol6gicas ( ... ) e 
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psicol6gicas ( ... ) (KOTLER, 2000). 0 estado de mogao ou excitagao que impele o 
comportamento na dire~o de urn objetivo - alvo e formada por dois componentes: 
mo~ao e urn estado interno de tensao que produz agoes que visam reduzir essa 
tensao; objetivo-Aivo e alga no mundo externo cuja aquisigao vai reduzir a tensao 
(BERGAMINI et at., 1997). 
2.2.4.1 Teoria de Maslow 
De acordo com a teoria de Abraham Maslow, as necessidades e desejos humanos 
organizam-se em hierarquias. Assim, as necessidades de nivel mais atta .. ficam 
dormentes ate que as de nlvel mais baixo sejam satisfeitas, ou seja, da mais urgente 
para a menos urgente (BERGAMINI et at., 1997). Maslow classifica estas necessidades 
em cinco nlveis. Necessidades fisiol6gicas, necessidade de seguranga, necessid~de de 
amor e perten9a, necessidade de estima e do ego e necessidade de auto-real~ayao · · 
(BERGAMINI et at.; 1997). 
FIGURA 5- HIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANAS DE MASLOW 
EU 
STATUS 
AFETO 
SEGURANCA 
FISIOLOGICAS 
FONTE: GAOE, C. Psicologia do consumidor e da propaganda. ed. rev. e ampf. Sao Paulo: EPU, 
1998. 
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MASLOW, citado por GADE (1998, p. 89-91), aponta as necessidades basicas para a 
realizac;ao pessoal. lnicialmente terfamos preenchido as necessidades basicas dos 
nossos desejos para a sobrevivencia como, fome, sono, sede. Somente preenchidas 
estas necessidades passariamos para o nivel de seguranr;a, estas podem ser flsica, 
como moradia, vestuarios, ou psiquicas como instabilidade, o nao familiar, e a 
mudanr;a. Estes anseios fazem com que o individuo procure se proteger de todas as 
maneiras. As necessidades de sentimentos afetivos e emocionais de amor e de 
pertinencia as pessoas com as quais nos relacionamos intimamente. Neste nivel inclui-
se o afeto sexual eo afeto de familiares, parentes e amigos (GADE, 1998). 
Quando satisfeitas as fazes anteriores, seguro, alimentado, protegido e afetivamente 
realizado o individuo sente a necessidade de prestigio, status, reputar;ao e 
autoconfianr;a qualidades que the comprovarao sua forca perante a sociedade, o 
individuo sente a necessidade de realizar suas potencialidades. 
2.2.5 Satisfar;ao 
Satisfac;ao consiste na sensac;ao de prazer ou desapontamento resultante da 
compara9ao do desempenho ( ou resultado) percebido em rela9ao as expectativas do 
consumidor (KOTLER, 2000). 
Para Engel, Blackwell e Miniard, (1995), satisfac;oes sao certas expectativas sobre 
como o produto ou serviyos se saira quando forem usados. Assim, a satisfa9ao e o 
resultado de uma avaliar;ao p6s-consumo de que uma alternativa escolhida atende, ou 
excede as expectativas. 
A satisfac;ao tern como func;ao o desempenho e as expectativas percebidos pelo cliente 
(KOTLER, 2000). Quando consumimos formamos expectativas. Estas sao influenciadas 
6 MASLOW, A. H. Motivation and personality. New York: Harper and Row, 1970. 
44 
pela expenencia anterior de compra, recomendac;ao de amigos, de colegas e 
informa<;oes ou promessas das empresas ou pelos seus concorrentes {KOTLER, 1998). 
FIGURA 6- DETERMINANTES DA SATISFA<;AO DO CONSUMIDOR* 
EQOIDADE 
SATISFA<;AO 
DESCONFIRMA<;AO 
Fonte: adaptado de: Oliver, Richard L. 
A satistac;ao do consumidor vern sendo observada como fator crucial para o sucesso 
dos mais variados tipos de organiza<;oes, especialmente por influenciar diretamente, 
repetic;ao de compras, comunicac;ao "boca a boca" positiva, Iucratividade e participac;ao 
de mercado (OLIVER7, apud FARIAS; SANTOS, 1999, p. 6). 
Extraido do artigo: modelagem de equa96es estruturais e satisfa9ao do consumidor: uma investiga9ao 
te6rica e pratica. Salomao Ale ncar de Farias e Rubens da Costa Santos 
7 OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: (1997) McGraw-Hill 
Company. 
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Para HOWARD e SHETH8, citado par CHAUVEL (1999, p.5), a satisfa~;ao eo resultado 
de compara<;ao. 
A satisfagao ( ... ) se refere ao grau de congruemcia entre as consequemcias reais da compra e do 
consume de uma marca e aquila que era esperado pelo comprador no momenta da compra. Se o 
resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao esperado, o comprador 
ficara satisfeito. Se, par outro lado, o resultado real for julgado como inferior ao esperado, o 
comprador se sentira insatisfeito e sua atitude sera menos favoravel. 
2.2.5.1 Atitudes 
Sao predisposi<;6es que tern dire<;6es. Sao uma combina~;ao de conhecimento, 
experiencia e emo<;ao que produz impulsos motivadores. As atitudes podem ser 
descritas como aglomerados relativamente estaveis de crencas - mantidas prontas 
para a<;ao - como referencias em urn sistema de arquivo comportamentista,(sic) 
Contendo pianos tra<;ados sabre como agir em dada situa<;ao (RODRIGUES, 1988; 
BRAGHIROLLI, et a/.1990).Uma atitude corresponde a avalia<;6es, sentimentos e 
tendencias para acoes que tendem a ser duradouras, favoraveis au naQ com alguma 
ideia au objeto (KOTLER, 2000). 
8 HOWARD, J.A.; SHETH, J. N. A Theory of Buyer Behavior, in Changing marketing 
systems ••. consumer, corporate and government interfaces: proceedings of the winter conference 
of the marketing association, American Marketing Association, 1967. 
46 
FIGURA 7- A VISAO TRADICIONAL DE TRES COMPONENTES DA ATITUDE 
Atitude 
, 
Pensamento Componente Componente 
Cognitivo Afetivo conativo. lntenyaes 
crenc;:as sentimentos comportamentais 
FONTE: ENGEL J. F.; BLACKWEL, R D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8. ed. 
Traduyao: Christina Avila de Menezes, Rio de Janeiro: LTC, 1995. 
Atitude e composta por: componente cognitive representa~o do objeto o conhecimento 
e as crenc;as de uma pessoa sobre algum objeto de atitude Componente cognitivo e 
formado pelos pensamentos e crenc;as a respeito do objeto (RODRIGUES, 1988; 
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 1995; BRAGHIROLLI, et al.1990}. 
Componente afetivo componente mais caracteristico das atitudes, sendo, urn 
sentimento pr6 ou contra a urn determinado objeto social (RODRIGUES, 1988), 
representa os sentimentos de uma pessoa em relac;ao ao objeto de atitude (ENGEL; 
BLACKWELL; MINIARD, 1995). Componente efetivo sao os sentimentos de atrac;ao ou 
repJ,Jisao em relac;ao a ele (BRAGHIROLLI, et al.1990). 
Componente comportamental a combinac;ao de cognic;ao e afeto como instigador de 
comportamentos dadas determinadas situac;oes (RODRIGUES, 1988), tendencias de 
ac;ao ou comportamentais da pessoa em relac;ao ao objeto de atitude (ENGEL; 
BLACKWELL; MINIARD, 1995). Componente comportamental: e representado pela 
tendencia de reac;ao da pessoa em relac;ao ao objeto da atitude (BRAGHIROLLI et 
al., 1990). 
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As crenc;as e atitudes podem ser graduadas em termos de intensidade e importancia e 
- ponto basico - sao atitudes interligadas a coisas diferentes e podem ter as mesmas 
raizes em urn sistema de crenc;a. As mesmas crencas ou uma alta proporcao de 
crencas similares podem ser postas em jogo pelas atitudes em relac;ao a coisas 
diferentes. As atitudes de uma pessoa quanto ao chefe e a disciplina podem ter 
componentes similares de cren9a (BRAGHIROLLI eta/., 1990). 
A mudanc;a das atitudes de uma pessoa evidentemente pode exigir a alterac;ao de 
numerosas crenc;as, algumas das quais poderiam ser centrais a sua atitude-disposiyao, 
criando urn apreciavel cataclismo no sistema de arquivo pessoal. 
Torna-se claro que as introduc;oes de mudanc;as com exito e a habilidade de discernir a 
estrutura de cren9as de uma pessoa segundo TRIANDIS9, citado por RODRIGUES 
(1988, p. 345), que a atitude e uma ideia carregada de emocao que predispoe urn 
conjunto de ac;oes a urn conjunto particular de situac;oes sociais. 
Assim, a atitude e a predisposic;ao interna de urn individuo para avaliar determinado 
objeto, ou aspectos, de forma favoravel ou desfavoravel, o que poden~ ser uma das 
variaveis a decidir o consume (GADE, 1998). 
Segundo Maximiano, (2000), atitude e urn estado mental de predisposic;ao ou prontidao 
que influenciam a avaliac;ao dos estimulos, conforme as atitudes a avaliayao pode ser 
positiva ou negativa desse modo embora sejam estaveis, e possivel muda-las. Numa 
visao mais moderna a atitude e vista como parte distinta de seus componentes, mas 
cada componente esta relacionado com a atitude. 
9 TRIANDIS, H. C. Attitudes and attitudes change. New York: Wiley, 1971. 
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FIGURA 8 - UMA VISAO CONTEMPORANEA DAS RELA<;OES ENTRE, CRENCAS, 
SENTIMENTOS, ATITUDE, INTEN<;AO COMPORTAMENTAL E 
COMPORTAMENTO. 
~---C-R_E_N_v_A----~~ ~~--S-E_N_T-IM_E_N_T_o_s _ ~ 
INTENGAO 
COMPORT AM ENTAL 
FONTE: ENGEL J. F.; BLACKWEL, R D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8. ed. 
Tradu9ao: Christina Avila de Menezes, Rio de Janeiro: LTC, 1995. 
Para Engel, Blackwell e Miniard, (1995), o comportamento cognitive (crem;a) e o 
comportamento afetivo (sentimentos) estao contextualizados como determinantes das 
atitudes, sendo assim a avalia9ao de uma pessoa sobre urn objeto de atitude e vista 
como sendo determinada pelas cren9as e sentimentos da pessoa em rela<;ao ao objeto 
de atitude. Desse modo ha duas maneiras pelas quais as atitudes sao tomadas: pela 
cren9a e pelos sentimentos sobre o objeto de atitude. A inten9ao comportamental esta 
situada mais perto do comportamento, indicando que o comportamento esteja mais 
relacionado com a inten<;ao comportamental do que com as atitudes, cren<;as ou 
sentimentos. 
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2.3 Ambiente S6cio-Demografico 
0 ambiente social e constituldo pelas pessoas de uma sociedade, pelos seus valores, 
cren<;as e comportamentos. Assim fatores como renda, idade, cidade-natal e as 
caracterlsticas culturais formam urn ambiente social (CHURCHILL; PETER, 2000). 
Para Kotler, (2000), a sociedade molda nossas crenc;as, nossos valores, nossas 
normas, f1QS dando uma visao do universo que nos cerca. Assim o ambiente 
demogr~fico tern por finalidade estudar as caracterlsticas de uma populac;ao humana, o 
que inclqi fatores como, idade, etnia, estado civil, grau de instruc;ao, crenc;a religiosa e 
imigra<;&o ou distribuic;ao geografica sao fundamentais na formac;ao de uma sociedade 
(CHURCHILL; PETER, 2000). As mudanc;as demograficas dos clientes &~rvem como 
born indicador de mercado para o futuro. 
Sheth; Mittal e Newman (2001 ), argumentam que as caracterlsticas demografic~s como 
idade renda e ra<;a tern uma forte influencia sobre o comportamento do clien~ e sua 
satisfq~ao. Os estudos destas projec;oes ou tendencias podem aqt~cjpar as 
neces%,~des e desejos das pessoas. As variaveis demograficas que podem 
lf~ll~formar um mercado sao: envelhecimento da populac;ao; aumento do numero de 
mulheres que trabalham; aumento das unidades familiares, estas formadas por pessoas 
solteiras; decHnio economico da classe media; aumento da diversidade etnica e 
redistribuic;ao geografica. 
Segundo Kotler, (2000), e primordial o estudo destas forc;as macroambiental para 
determinar o comportamento futuro da populac;ao, sua composi<;ao etaria, seus niveis 
de instruc;ao, seus padroes de moradia e sua movimentac;ao geografica. 
Para Sheth; Mittal e Newman, (2001 ), o ambiente s6cio-demografico esta mudando, 
rapidamente, em todos os paises desenvolvidos. As populac;oes envelhecem por dois 
motivos principais: declinio da taxa de natalidade e o aumento de expectativa de vida 
das pessoas. 0 envelhecimento da populac;ao determina novas necessidades, desejos 
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e atitudes diferenciadas. 0 idoso teRt uma maior preocupac;ao com o bern estar, com 
seguranqa, recreac;ao e estabilidade tinanceira. 
As mulheres constituem urn grupo significative no ambiente s6cio-demografico. A 
maioria das mulheres trabalha em tempo integral, o que reflete uma mudanc;a dupla em 
uma (mica gerac;ao. Os grupos etnicos afetam em muitos aspectos da vida, inclusive a 
compra e o consumo de produtos. Etnia e urn processo de identificac;ao de grupo pelo 
qual as pessoas usam r6tulos etnicos para definir a si mesmas e a oUtms {ENGEL; 
BLA,¢KWELL; MINIARD, 2000). 
Par~. Sheth; Mittal e Newman, (2001 ), em virtude da integrac;ao economica, as pessoas 
e~l~o. migrando para conseguir uma melhor condic;ao de vida, assim e$U;l migrac;ao 
c~usa Uirfaumento da diversidade etnica e cultural. Esta redistribuic;ao geografica afeta 
qiretamente as familias, no sentido de separar diferentes gerac;oes. lsso aumentara a 
qistancia tanto dentro de uma (mica gerac;ao, pois as pessoas serao obrigadas a viver 
em 8{~as separadas. 
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DESCREVENOO A EMPRESA 
A empresa Conte materiais de construc;ao Ltda iniciou suas atividades em 1989, no 
municipio de Coiombo, PR, com a fundaqao de uma pequena loja madeireira, que se 
dedicava a comercializac;ao de madeiras brutas e beneficiadas. 
Posteriormente no ano de 1990, sentindo a necessidade de se desenvolver, mudou seu 
ramo de atuac;ao passando a atuar tambem com materiais de construc;ao. 
Hoje, a Conte e o quarto maior varejista do municipio de Colombo - ja foi a primeira -
possui uma area de vendas de 600m2' e uma area de estoque de 5.000m2· 
Comercializa em torno de 10.000 itens, possui urn giro medio em seus estoques de 32 
dias. A loja conta ainda com 15 colaboradores diretos e possui uma premiac;ao do 
premia Top of Mind em Colombo. 
Desde a sua inaugurac;ao a Conte sempre foi uma empresa ousada e inovadora, foi a 
primeira loja a investir em auto-servic;os no municipio de Colombo, desenvolveu um 
layout proprio para sua loja para diferenciar-se dos concorrentes e investe na 
construc;ao de loja agradavel, com o intuito de deixar seus clientes a vontade para 
adquirirem seus produtos. Uma outra caracteristica da empresa e o capital humano. A 
Conte investe forte em treinamentos e capacitac;ao, para seus colaboradores, no 
sentido de prepara-los para prestar urn servic;o de alto nlvel. 
Em 2003, a empresa investiu na ampliac;ao do seu mix de produtos, que foi 
incrementado em aproximadamente em 1.000 itens, alem disto investiu em dois novos 
produtos para o cliente: a entrega com hora marcada e a oferta de produtos colocados. 
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ANALISE DOS DADOS 
GRAFICO 1 -QUAL 0 SEU SEXO 
Masculino D Feminino 
fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta em rela~ao ao sexo 67o/o dos entrevistados sao do sexo masculino, e 
33°/o do sexo feminino. Embora, a grande maioria da amostra seja do sexo masculine e 
imperativo levar em considera9ao o importante papel que a mulher desempenha 
atualmente. 
GRAFICO 2 - EM QUAL DESSAS FAIXAS ETARIAS (IDADE) VOCE SE ENQUADRA? 
0Menosde20 21 a30 031 a40 41 aSO AcimadeSO 
Fonte~ Base de Dados (n = 300) 
Para Sheth; Mittal e Newman (2001), as caracteristicas demograficas como idade renda 
e ra9a tern uma forte influencia sabre o comportamento do cliente. Assim, a amostra 
pesquisada apresenta elevadas significancias nas idades acima dos 30 anos. 36°/o dos 
respondentes encontram-se acima entre 41 e 50 a nos, 25°/o entre 31 e 40 a nos, 21 °/o 
acima dos 50, 14% entre 21 e 30 anos e apenas 4%> abaixo dos 20 anos. 
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GRAFICO 3- EST ADO CIVIL 
Solteira(o) OCasada(o) Divorciada(o) • viuva(o) o 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
0 estado civil predominante e o casado com 70% das respostas, seguidas por 
divorciadas (os) e solteiras (os) com 11 °/o das respostas enquanto 8°/o sao viuvas (os), 
enquanto a categoria ''outros" nao obteve resposta positiva. 0 estado civile importante 
para definir caracteristicas demograficas, pais exerce uma forte influencia sabre o 
comportamento do cHente (SHETH; MJTT AL e NEWMAN, 2001 ), 
GRAFICO 4 - CLASSE SOCIAL 
4% 6% 
48% 
A2 81 082 c •o 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
As classes sociais predominantes sao por ordem crescente C com (48°/o) e a ctasse 
com (82), seguidas pela 81 com (11°/o), A2 com (6°/o) e a D com (4°/o), para determinar 
as classes s6cio-economico foi utilizado o padrao ANEP10. 
10 Associac;ao nacional de empresas de propaganda. 
GRAFICO 5- QUAL A SUA RENDA ATUALMENTE? 
14% 
26% 
FONTE: BASE DE DADOS (n = 300) 
mAt"' R$ 500.00 
D R$ 501 ,00 a R$ 1.000,00 
m RS 1.001 .00 a 2.000.00 
Acima de R$ 2.000,00 
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A renda e urn dos principais, senao o principal, influenciador no consume. A renda 
predominante da amostra pesquisada situa-se entre R$ 501 ,00 a R$ 1.000,00 com 36°/o 
das respostas, seguida por R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 com 26%>, 24%> ate R$ 500,00 e 
14% acima de R$ 2.000,00. A renda e urn importante componente na decisao de 
compra, pois torna as pessoas mais independentes (SHETH; MITT AL e NEWMAN, 
2001). 
TABELA 2- QUAL SUA ATIVIDADE PRINCIPAL 
Porcentagem Porcentagem 
freqOencia Porcentagem Valida Acumulada 
Validos Autonoma 56 18,7 18,7 18,7 
Oesempregada 14 4,7 4,7 23,3 
Industrial 13 4,3 4,3 27,7 
Comercial 58 19,3 19,3 47,0 
Assalariada 61 20,3 20,3 67,3 
Agricola 2 ,7 ,7 68,0 
Servi<;os 43 14,3 14,3 82,3 
Funcionario 25 8,3 8,3 90,7 publico 
Do lar 19 6,3 6,3 97,0 
Outros 9 3,0 3,0 100,0 
Total 300 100,0 100,0 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
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As principais atividades profissionais apuradas sao: assalariada com 20,3o/o, seguida 
pela atividade comercial com 19,3o/o, autonomos com 18,7o/o, e area de servi~os com 
14,3%>. Aparecem com relative destaque os funcionarios publicos com 8,3%>, e em 
menor escala as atividades: do lar com 6,3%, desempregada (o) com 4,7% e industrial 
com 4,3o/o. 
GRAFICO 6- QUEM TRABALHA (GERADOR DE RENDA) NA SUA RESIDENCIA? 
250 
200 
150 
100 
50 
0~----~------~------~------~ 
Esposo(a) Filhos Parentes Outros 
Seqoencia1 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Para a pergunta, quem trabalha (gerador de renda) na sua residencia, a predominancia 
para os pais, seguidos pelos filhos. A informa~ao torna-se relevante na medida que a 
renda disponivel dos filhos pode se tornar uma importante fonte de renda discricionaria. 
A pergunta possuia multiplas respostas. 
GRAFICO 7- QUAIS SAO AS SUAS FONTES DE INFORMA<;OES? 
300 
250 
200 
150 
50 
0~----~----~----~----~--~ 
Televisao Radio Jomais Revistas Internet 
lliSequ~ncia1 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
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Para OS entrevistados a grande fonte de informa<;ao e a televisao. 96, 7o/o dos 
entrevistados possuem na TV, sua maior fonte de informac;ao. 0 radio e a segunda 
op<;ao com 92, 0/0, seguida por jornais e revistas com 72,7°/0 e 56, 0/0 respectivamente, a 
internet com 34,4% ocupa um Iugar de destaque entre os respondentes. A porcentagem 
ultrapassa em 1 OOo/o por serem questoes com multiplas respostas. 
GRAFICO 8- COMO VOCE PREFERE PAGAR SUAS COMPRAS DE MATERIAlS DE 
CONSTRU<;AO? 
300 
Dinheiro Cart~o de Cart~o de Cheque a Cheque pre Crediarlo 
credito debito vista datado 
o Seqoencia1 
foote: Base de Oados (n = 300) 
A forma preferida para OS respondentes fazerem seus pagamentos ainda e a compra a 
vista, 108,7% somando compra em dinheiro e pagamento com cheque a vista. Assim, 
86,3o/o disseram que preferem pagar suas compras em dinheiro, 65,4o/o utilizam o cartao 
de credito, 61 ,3%> o cartao de debito, 22,4°/o preferem pagar suas compras com cheque 
a vista, 15,3o/o preferem o cheque pre-datado, 41 ,3°/o o crediario. A porcentagem 
ultrapassa em 1 00°/o por serem questoes multiplas. 
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GRAFICO 9- MARQUE COM X A OP<;AO QUE DEMONSTRE 0 SEU GRAU DE 
SATISFA<;AO COM AS FORMAS DE PAGAMENTOS OFERECIDOS 
PELA CONTE 
6% 3% 
60% 
Muito insatisfeito 0 lnsatisfeito 
Pouco satisfeito • Muito satisfeito 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Satisfeito 
Quanta a satisfac;ao dos entrevistados com as formas de pagamentos oferecidos pela 
Conte materiais de construc;ao, 60°/o manifestaram-se satisfeitos, 18°/o pouco satisfeitos, 
13% insatisfeitos, 6% muito satisfeitos e 3% disseram estar muito insatisfeito. Assim, 
satisfayaes sao certas expectativas sobre como o produto ou serviyos se saira quando 
forem usados. Assim a satisfa~ao e o resultado de uma avalia~ao p6s-consumo de que 
uma alternativa escolhida atende, ou excede as expectativas. Se o desempenho nao 
alcanc;ar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcanc;ar as 
expectativas, o cliente ficara satisfeito. A satisfac;ao tern como func;ao o desempenho e 
as expectativas percebidos pelo cliente (KOTLER, 2000; ENGEL, BLACKWELL e 
MINIARD, 1995}, 
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GRAFICO 10 - QUAL A CARACTERiSTICA MAIS IMPORTANTE NO VENDEDOR 
QUE PODE INFLUENCIAR A SUA COMPRA DE MATERIAlS DE 
CONSTRU<;AO? 
250 
200 
150 
100 
50 
0~----~------~------~----~ 
Conhecimento Simpatia Paciencia Disponibilidade 
D Sequencia1 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Sobre a caracteristica mais importante do vendedor que possa influenciar na sua 
compra 69,4%, responderam ser o conhecimento a principal caracterlstica, 78, 7°/o tern a 
simpatia como agente influenciador, 79% ser a paciencia agente influenciador e 46,7% 
a disponibilidade para o atendimento. 
GRAFICO 11 -VOCE TOMOU CONHECIMENTO DE ALGUMA CAMPANHA 
PUBLICITARIA PRATICADA PELA CONTE NOS UL TIMOS ANOS? 
13% 
87% 
CJSim II Nao 
Fonte: Base de Oados (n == 300) 
Quando perguntados se haviam tornado conhecimento de alguma campanha 
pubJicitaria, desenvolvida pela Conte, nos ultimos anos, 87% dos entrevistados 
disseram nao terem tido nenhum conhecimento e, apenas 13o/o disseram que haviam 
tornado conhecimento de alguma campanha publicitaria desenvolvida pela Conte. 
GRAFICO 12 ~ DIRIA COISAS PARA OUTRAS PESSOAS SOBRE A CONTE? 
Sim ONao 
fonte: Base de Oados (n = 300} 
GRAFICO 13- RECOMENDARIA A CONTE PARA OUTRAS PESSOAS QUE 
PEDISSEM CONSELHOS? 
Sim ONao 
fonte: Base de Oados (n = 300} 
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GRAFICO 14- ENCORAJARIA AMIGOS E PARENTES A FAZER NEGOCIOS COM A 
CONTE? 
IJ Sim DNao 
fonte: Base de Oados (n = 300) 
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GRAFICO 15- CONSIDERARIA A CONTE SUA PRIMEIRA OP<;AO PARA SERVI<;OS 
DE MATERIAlS DE CONSTRU<;AO? 
64% 
36% 
Sim ONao 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
GRAFICO 16 - FARIA MAIS NEGOCIOS COM A CONTE NOS PROXIMOS ANOS? 
Sim ONao 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
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GRAFICO 17 - ESCALA DE LEALDADE 
90% 
10% 
Sim. Sao leais o Nao. Nao sao Leais 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Lealdade e a predisposi~ao do consumidor em consumir e utilizar uma forma continua 
de urn servi9o. Os graficos 13; 14; 15; 16; 17 mostram a lealdade dos clientes Conte em 
refa~ao as seguintes variaveis. 
Diria coisas para outras pessoas sobre a Conte, 98% disseram que sim e 2% 
responderam que nao djrjam. 
Recomendaria a Conte para outras pessoas que pedissem conselhos 98%> 
disseram que recomendariam e 2°/o que nao recomendariam. 
Encorajaria amigos e parentes a fazer neg6cios com a Conte, 96°/o disseram que 
encorajariam e 4%> que nao encorajariam os amigos. 
Consideraria a Conte sua primeira op~ao para servi~os de materiais de 
constru~ao 64% dos entrevistados disseram que considerariam a Conte, como sua 
prjmejra opcao e 36% que nao consjderam a Conte como sua prjmejra opcao. 
Faria mais neg6cios com a Conte nos pr6ximos anos 94°/o disseram que fariam 
mais neg6cios com a Conte numa futura compra e 6°/o que nao fariam mais neg6cios. 
Assim, o grafico 18 mostra que 90°/o dos entrevistados se mostraram leais a Conte 
enquanto 1 0°/o nao se mostraram lea is. 
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GRAFICO 18- ANTES DE COMPRAR MATERIAlS DE CONSTRU9AO VOCE TEM 0 
HABITO DE FAZER PESQUISAS? 
19% 
81% 
Sim Nao 
Fonte: Base de Dados (n = 300} 
Quando perguntados se possuem o habito de fazerem pesquisas nas compras de 
materiais de construc;ao 81%, dos entrevistados responderam que sim e 19%, das 
respostas foram nao. 
GRAFlCO 19- EM CASO AFlRMATIVO, QUAL (IS) O(S) MElO(S) MAIS UTILIZA? 
5% 
45% 
Nao possuem o Mbito de fazer pesquisas T elefone Internet D Vinda ate a loja 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Os meios mais utilizados em pesquisas de materiais de construc;ao sao: telefone com 
45o/o, vinda ate a loja com 31%, internet com 5°/o. Porem, 19% dos entrevistados 
disseram nao possuir o habito de fazerem pesquisas em suas compras. 
GRAFICO 20 - OS PRODUTOS OFERECIDOS PELA CONTE MATERIAlS DE 
CONSTRUc;Ao SATISFAZEM AS SUAS NECESSIDADES? 
18% 
39% 
IJPouco satisfaz NAo satisfa z • satisfaz plenamente C Satisfaz em partes 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
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Quando perguntados se os produtos oferecidos pela Conte, satisfaziam as suas 
necessidades 39% dos respondentes disseram estarem plenamente satisfeitos, 33%, 
responderam que os produtos satisfazem em partes, 18o/o, que os produtos nao satisfaz 
e 1 0°/o, que os produtos pouco satisfaz. 
TABELA 3 - DE 0 A 10 DETERMINE 0 GRAU DE IMPORTANCIA QUANTO AO 
DESEMPENHO DA CONTE FRENTE AOS SEUS CONCORRENTES 
I 
Atributos Fator1 Fator2 Comunalidade 
Prec;o 0,865. 0,756 
Condi«;oes de pagamento 0,657 0,592 
Qualidade dos produtos 0,860 0,788 
Variedade dos produtos 0,751 0,714 
Atendimento 0,824 0,698 
Vitrines 0,598 0,685 
Promo~oes 0,648 0,693 
Privacidade de escoJha 0,835 0,781 
Tradi~o da loja 0,946 0,886 
Localiza~ao da loja 0,906 0,865 
Fonte: Base de Dados (n = 300) . 
Medida Kaizer-Meyer-Oikin = 0,857, TESTE Bartlett de esfericidade = 2572, 704, Graus de liberdade = 
45, Graus de significancia = 0, 0001 , Metoda de rota98o = Varimax. 
A tabela 3 mostra analise fatorial do grau de importancia dos atributos percebidos pelos 
clientes da Conte. A medida Kaizer-Meyer-Oikin = 0, 823, e o teste Bartlett de 
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esfericidade = 2750, 402 com p< 0,001 com 45° de liberdade e 0,0001 Graus de 
significancia indicam que a matriz utilizada e adequada. Pelos dados da tabela percebe-
se a redu9ao dos atributos para apenas dais fatores. A variancia explicada pelos dais 
fatores e de 74,58%. Assim, o fator (1) percep96es dos clientes quanta ao atributo 
pre9o, e o fator (2) quanta a percep96es da loja. Os escores encontrados foram 
rotacionados pelo metoda Varimax. 0 corte para determinar OS fatores foi acima de 0,35 
ja que a amostra pesquisada e superior a 250 questionarios (HAIR et a/2005). 
TABELA 4- Desempenho Conte 
Desempenho/ Conte Fator1 Fator2 Fator3 Comunalidade 
Prec;o 0,690 0,695 
Condiyaes de pagamento 0,841 0,851 
Qualidade dos produtos 0,875 0,923 
Variedade dos produtos 0,872 0,861 
Atendimento 0,600 0,696 
Vitrines 0,835 0,851 
Promoc;oes 0,888 0,846 
Privacidade de escolha 0,764 0,665 
Tradic;ao da loja 0,933 0,915 
localizac;ao da loja 0,936 0,923 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Medida Kaizer-Meyer-Oikin = 0, 809, TESTE Bartlett de esfericidade = 2674, 318, Graus de liberdade = 
45, Graus de signific€mcia = 0, 0001, metoda de rotac;:ao = Varimax. 
A tabela 4 mostra analise fatorial do grau de importancia dos atributos percebidos pelos 
clientes em rela~o a Conte frente aos seus concorrentes. A medida Kaizer-Meyer-
Oikin = 0, 809, eo teste Bartlett de esfericidade = 2674,318 com p< 0,01 com 45° de 
liberdade e 0,0001 Graus de significancia indicam que matriz e indicada. A variancia 
explicada pelos tres fatores e de 82,26%. 0 primeiro fator da tabela em rela9ao a 
atributos explica 40,26% da variancia, o segundo 23,62% eo terceiro fator 18,46%. Os 
clientes analisam o desempenho da Conte frente a tres atributos. Pelos dados da tabela 
percebe-se tres fatores distintos. Fator (1) percep96es dos clientes frente ao 
desempenho da Conte quanta ao atributo pre9o, fator (2) quanta a percep96es internas 
da loja, e fator (3) quanta a percepc;Oes de confian98 na loja. Os escores encontrados 
foram rotacionados pelo metodo Varimax. 0 corte para determinar os fatores foi acima 
de 0,35 ja que a amostra pesquisada e superior a 250 questionarios (HAIR et ai 2005}. 
TABELA 5- DESEMPENHO DOS CONCORRENTES 
Desempenho/ Concorrentes. Fator1 Fator2 Comunalidade 
Prec;o 0,818 0,675 
Condi~ de pagamento 0,892 0,821 
Qualidade dos produtos 0,878 0,775 
Variedade dos produtos 0,917 0,876 
Atendimento 0,905 0,833 
Vitrines 0,914 0,851 
Promm;oes 0,887 0,812 
Privacidade de escolha 0,788 0,718 
Tradi<;ao da loja 0,965 0,966 
locafiza~;ao da loja 0,976 0,964 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Medida Kaizer-Meyer-Oikin = 0, 880, TESTE Bartlett de esfericidade = 3508, 050, Graus de liberdade = 
45, Graus de significancia = 0, 0001, metodo de rota9ao = Varimax. 
A tabela 5 mostra analise fatorial do grau de importancia dos atributos percebidos pelos 
clientes em rela~ao aos concorrentes da Conte. A medida Kaizer-Meyer-Oikin = 0,880, 
o teste Bartlett de esfericidade = 3508,050 com p< 0,01 com 45° de liberdade e 0,0001 
Graus de significancia indicam que a matriz e adequada. A variancia de 82,91% explica 
os dois fatores. Diferente da tabela em rela~ao a atributos, os clientes analisam o 
desempenho dos concorrentes da Conte frente a dois atributos. Pela tabela percebe-se 
dois fatores distintos. Fator (1) percep~oes dos clientes frente ao desempenho dos 
concorrentes da Conte quanto ao atributo pre~o, fator (2) quanto a percep~ao de 
confian~a. Os escores encontrados foram rotacionados pelo metodo Varimax. 0 corte 
para determinar os fatores foi acima de 0,35 ja que a amostra pesquisada e superior a 
250 questionarios. 
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TABELA 6 - COMPARA<;OES DE MEDIAS 
Atributos. Medias/ Atributos Conte Concorrentes 
Pre~o 9,57 7,14 8,91 
Condi~oes de pagamento 9,56 8,29 8,87 
Qualidade dos produtos 9,65 8,43 8,85 
Variedade dos produtos 9,63 8,48 8,81 
Atendimento 9,77 6,53 8,88 
Vitrines 9,38 6,47 8,83 
Promo~oes 9,36 6,50 8,72 
Privacidade de escolha 9,50 7,30 8,59 
Tradi~ao da loja 9,38 9,10 7,49 
Localizacao da Joja 9,38 9,20 7,43 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
A tabela 6 mostra as comparac;oes de medias para atributos, Conte e os concorrentes. 
Nota-se escores altos em todas as variaveis em relac;ao a atributos. Porem, a Conte, 
apresenta escores menores que seus concorrentes em relayao a: preyo, vitrine, 
promocao, atendimento e privacidade na escolha. Os concorrentes apresentam escores 
menores em relac;ao a Conte nos atributos, localizac;ao e tradic;ao da loja. 
GRAFICO 21- MARQUE COM X A OP<;AO QUE DEMONSTRE A SUA SATISFA<;AO 
11% 
33% 
COM 0 ATENDIMENTO OFERECIDO PELA CONTE 
MATERIAlS DE CONSTRU<;AO? 
3% 12% 
D Muito insatisfeito 
lllnsatisfeito 
Satisfeito 
Pouco satisfeito 
•Muito satisfeito 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Para a pergunta: marque com x a opc;ao que demonstre a sua satisfac;ao com o 
atendimento oferecido pela Conte materia is de construc;ao 41%, dos respondentes 
disseram estarem satisfeito com o atendimento. Porem, 33%> dos respondentes 
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demonstraram estarem poucos satisfeitos com o atendimento. Para 12°/o. 0 
atendimento e insatisfat6rio, 11°/o insatisfeito, e 3°/o, muito insatisfeito. 
GRAFICO 22- COMO VOCE A VALIA A LIMPEZA DA LOJA? 
46% 
Boa 0 Regular Ruim 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Para a pergunta: como voce avalia a limpeza da loja, 46%, da amostra pesquisada 
classificam como regular, 31 °/o, como boa, e 23°/o, como ruim. 
GRAFICO 23- COMO VOCE A VALIA A CL.ARIDADE DA LOJA 
I 
Boa 0 Regular Ruim 
fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta: como voce avalia a claridade da loja, 42o/o, disseram que a claridade e 
ruim, 31 °/o, que a claridade e regular, e 27°/o, que a Claridade e bOa. 
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GRAFICO 24- COMO VOCE A VALIA 0 SERVI<;O DE ENTREGA DA LOJA? 
10% 
Born 0 Regular Ruirn 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta: como voce avalia o servi~o de entrega da loja, 73%, avaliam como 
born, 17°/o, como regular e 1 0°/o, como ruim. 
GRAFICO 25- COMO VOCE A VALIA 0 LAYOUT INTERNO DA LOJA? 
34% 
Born 0 Regular Ruirn 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta sabre o layout da loja 34% entendem que o layout e regular, 36% que 
e ruim e 30°/o como born. 
GRAFICO 26 - COMO VOCE A VALIA 0 ESTACIONAMENTO DA LOJA? 
13% 
47% 
Born 0 Regular Ruim 
foote: Base de Oados (n = 300) 
Quando perguntados sobre o estacionamento da loja 47%, entendem que o 
estacionamento e born, 40°/o, como regular e 13°/o como ruim. 
GRAFICO 27- DE 0 A 10 DEMONSTRE A SUA SATISFAyAO COM A CONTE 
MATERIAlS DE CONSTRUyAO? 
160 ~--------------------------------
140 +---------------------~.~---------
120 +---------------------------------
100 +---------------------------------
80 +-------------------------------
60 +---------------------------------
40 +-----------------~~--~~._ __ __ • ..... • 20 • - - -
0 +------,r- • • • r-- r - --.----- - 1 
0 2 4 6 8 10 12 
• Sequencia1 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
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A pergunta tinha como meta mensurar o grau de satisfa~o dos clientes com a Conte. A 
nota mais expressiva alcan~ada foi oito, com quase 140 das respostas, em seguida a 
nota sete, com 42 respostas. Somando todas as notas verifica-se que a Joja obteve uma 
media de 7,87 no geral. 
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GRAFICO 28 ~ 0 AMBIENTE INTERNO DA LOJA (COMO LIMPEZA, CLARIDADE, 
EXPOSI<;AO DOS MATERIAlS E LAYOUT LHE PROPORCIONA 
UMA COMPRA COM SATISFA<;AO)? 
10% 7% 
22% 
Nao propicia satisfac;ao Propicia pouca satisfac;ao 
D Propicia satisfac;ao Propicia muita satisfac;ao 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Para a pergunta: o ambiente interno da loja lhe proporciona uma compra com 
satisfa9ao, 61 °/o dos entrevistados responderam que propicia pouca satisfa9ao, 22°/o 
disseram que propicia pouca satisfa9ao, 1 0°/o, que propicia muita satisfa9ao e 7°/o, que 
a loja nao propicia satisfa9ao. 
GRAFICO 29- COMO VOCE CLASSIFICA A EXPOSI<;AO DOS PRODUTOS NA 
LOJA? 
11% 
Boa D Regular Ruim 
fonte: Base de Dados (n = 300) 
Quando perguntados sabre a exposiyaO dos produtos na loja, 60°/o, classificam como 
regular, 29°/o, como born e 11 °/o, como ruim. 
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GRAFICO 30- COMO VOCE CLASSIFICA 0 ESPA<;O FiSICO DA LOJA? 
51% 
Boa Regular • Ruim 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta: como voce classifica o espavo fisico da loja, 51%, entendem que o 
espa90 e regular, 27°/o, que 0 espa90 e bom e 22°/o, que 0 espa90 e ruim. 
GRAFICO 31 -PARA FAZER SUAS COMPRAS VOCE DISPONIBILIZA DE: 
10% 
D Pouco tempo Muito tempo lndiferente 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
A pergunta: para fazer suas compras voce disponibiliza de tempo tinha como objetivo 
mensurar os recursos temporais dos clientes da Conte. Assim 79°/o, dos entrevistados 
disseram que dispoe de pouco tempo para fazer suas compras, 11 %, disseram que 
possuem muito tempo e 1 0°/o, mostraram-se indiferentes. 
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GRAFICO 32- VOCE TEM ACESSO A INTERNET? 
66% 
34% 
Sim ONao 
Fonte: Base de Oados (n = 300} 
Para a pergunta: voce tern acesso a internet, 66% disseram que sim, que possuem 
acesso, 34°/o, dos entrevistados nao possuem acesso a internet. 
GRAFICO 33- VOCE POSSUI 0 HABITO DE FAZER COMPRAS PELA INTERNET 
14% 
Sim ONao 
fonte: Base de Dados (n = 300) 
Quando perguntados se possuem o habito de fazer compras pela internet, 86°/o, dos 
entrevistados disseram que nao possuem o habito, enquanto 14°/o, dos entrevistados 
possuem o habito de fazer compra pela internet. 
GRAFICO 34 ~ A MOBiLIA DA LOJA (CADEIRAS E MESAS) LHE PROPORCIONA 
CONFORTO NAS SUAS COMPRAS? 
7% 
49% 
44% 
D Nao proporciona conforto Proporciona conforto Proporciona muito conforto 
Fonte: Base de Oados (n = 300} 
73 
Para a pergunta: a mobilia da loja proporciona conforto nas suas compras, 49o/o, 
entendem que a loja nao proporciona conforto, 44°/o, entendem que a mobilia 
proporciona conforto e 7°/o, disseram que a mobilia proporciona muito conforto. 
GRAFICO 35- A DISPOSI<;AO DA MOBiLIA NO AMBIENTE DA LOJA LHE DEIXA 
CONSTRANGIDO AO DESENVOLVER UMA NEGOCIA<;AO COM 0 
VENDEDOR OU GERENCIA? 
Sim DNao 
Fonte: Base de Oados (n = 300) 
Quando perguntados se a disposi~ao da mobilia no ambiente da loja lhe deixa 
constrangido ao desenvolver uma negocia9ao com o vendedor ou gerencia, 57°/o, 
disseram que se sentem constrangido, 43o/o disseram que nao sentem-se constrangido. 
GRAFICO 36- QUANDO VOCE EST A SEN DO A TEN DIDO NA LOJA E POR 
QUALQUER MOTIVO 0 VENDEDOR INTERROMPE 0 
ATENDIMENTO VOCE SE SENTE? 
41% 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
D Muito insatisfeito 
I nsatis feito 
Satisfeito 
Pouco satisfeito 
• Muito satisfeito 
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Quando perguntados: quando voce esta sendo atendido na loja e por qualquer motivo 
o vendedor interrompe o atendimento voce se sente, 41 %, mostrou-se insatisfeito 25%, 
pouco satisfeito, 23%, muito insatisfeito, 1 Oo/o, satisfeito e 1 o/o, muito satisfeito. 
GRAFICO 37- AO ADENTRAR A LOJA VOCE PREFERE 
14% 
47% 
Fonte: Base de Dados (n = 300) 
Ser atendido 
imediatamente 
I
• Ser atendido, mas ficar a 
vontade para escolher os 
produtos 
Ficar a vontade sem 
apresen~ do vendedor 
D Escolher os produtos com 
a presen~a do vendedor 
Para a pergunta: ao adentrar a loja voce prefere,47°/o, dos entrevistados preferem ser 
atendidos mas ficar a vontade para escolher os produtos, 28°/o, preferem ser atendidos 
imediatamente, 14%, preferem escofher os produtos com a presenc;a do vendedor e 
11% preferem ficar sem a presen9a do vended or. 
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GRAFICO 38- QUANTO AO SERVI<;O DE CREDIARIO VOCE GOSTARIA QUE ELE 
FOSSE DISPONIBILIZADO 
46% 
Somente na loja • Por telefone 0 Por internet Nao sei responder lndiferente 
fonte: Base de Oados (n = 300) 
Quando perguntados quanto ao servi9o de crediario, 46%, disseram que gostaria que 
fOSSe diSpOnibilizadO na IOja, 31 °/o, p0r telefone, 9°/o, p0r internet, 8°/o, na0 50Uberam 
responder e 6°/o, mostraram-se indiferente. 
GRAFICO 39- QUANTO A LOCALIZA<;AO DA LOJA VOCE ESTA? 
3% 4% 
44% 
44% 
5% 
Muito insatisfeito lnsatisfeito 0 Satisfeito Pouco satisfeito Muito satisfeito 
fonte: Base de Oados (n = 300) 
Para a pergunta: quanta a localiza9ao da loja, 88% mostraram-se satisfeito e muito 
satisfeito, 5°/o, pouco satisfeito, 4°/o insatisfeito e 3°/o muito insatisfeito. 
GRAFICO 40-DE UMA SUGESTAO QUE POSSA MELHORAR 0 SERVI90 
OFERECIDO PELA CONTE MATERIAlS DE CONSTRU9AO 
preyo espas;o atendimento promoyao estacionamerto 
~Seq~ncia1 
Fonte~ Base de Dados {n = 300) 
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Quanta a pergunta: de uma sugestao que possa melhorar o servi~o oferecido pela 
Conte materiais de construyao, 58 das respostas sugeriram melhora no pre~o . 51 das 
respostas sugeriram aumentar o espa~o da loja, 44 das respostas em melhorar o 
atendimento, 20 das respostas foram para mais promo~oes e 9 das respostas 
sugeriram mefhorar o estacionamento. 
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RECOMENDACOES E CONCLUSAO 
5.1 CONCLUSOES 
A pesquisa, realizada na Conte materiais de constru~ao, mostra a predominancia nas 
entrevistas do sexo masculine 67% dos entrevistados, com uma faixa etaria 
predominante entre 41 a 50 anos, casada (os) com 70% das entrevistados e declasse 
C 48% das entrevistas, com renda predominante entre R$501 ,00 a R$1.000,00 mensa!. 
A atividade principal e a assalariada com 20,3% das entrevistas, seguida pela area 
comercial com 19,3% das respostas e autonoma com 18,7 das respostas, o gerador 
principal de renda sao os pais, seguidos pelos filhos, responde-se, assim, ao primeiro 
objetivo especffico, que tinha como objetivo conhecer o perfil s6cio demografico dos 
clientes da Conte. 
Para o objetivo especffico sabre fontes de informa~oes, a analise dos dados indica que 
suas principais fontes de informayao sao~ televisao, radio, jornais, revistas e internet. 
Embora a grande maioria da amostra pesquisada tenha acesso a internet, os 
entrevistados mostram-se reticentes quanta a compra pela internet. 
Para o objetivo especifico: quanta a percep~ao dos clientes com as campanhas 
publicitarias, a grande maioria dos entrevistados 87%, nao tomou conhecimento de 
nenhuma campanha publicitaria realizada pela Conte, nos ultimos anos, o que indica 
que os canais utilizados nao atingiram seus objetivos, porem, mostraram-se 
extremamente leais para com a Conte, 90% dos entrevistados, 81%, dos entrevistados 
possuem o habito de fazerem pesquisas antes de irem as compras e para isso utilizam-
se do telefone 45%, enquanto que 31%, preferem a vinda ate a loja. 
Para o objetivo especifico: qual a satisfayao dos clientes da Conte com os servic;os 
prestados e a atmosfera da loja a analise mostra que 60% dos entrevistados mostram-
se satisfeitos com as formas de pagamento oferecido pela Conte, 18% mostraram-se 
pouco satisfeito. 
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Para 39%, dos entrevistados, o mix de produtos os satisfaz plenamente, enquanto para 
33%, satisfaz em partes. Mostram-se satisfeitos com as formas de pagamentos 
oferecidos pela Conte. 
Analise fatorial mostra que o cliente Conte, da extrema importancia aos atributos: pre9o, 
condi9oes de pagamento, qualidade dos produtos, variedade dos produtos, 
atendimento, vitrines, promo96es, privacidade na escolha, tradi9ao da loja e localiza9ao 
da loja. As correla96es indicam dois fatores: fator (1) quanta a percep9ao de pre9o e 
fator (2) quanto a percep9a0 da loja. 
Quanta ao desempenho da Conte frente a esses atributos indicam as correla96es com 
tres fatores: Fator (1) quanta a pre9o, fator (2) quanta a ambiente interno da loja e fator 
(3) quanto a localiza9ao da loja. No fator (1) encontram-se as menores cargas fatoriais: 
pre9o e atendimento. Nas somas das medias a Conte apresenta medias baixas em 
rela9ao aos seus concorrentes nos atributos: pre9o, atendimento, vitrines, promo¢es e 
privacidade de escolha. Essas cargas baixas indicam fatores de insatisfa9ao. 
Quanto ao atendimento oferecido pela Conte 41% disseram estarem satisfeitos, 33% 
pouco satisfeito. 46% avaliaram como regular a limpeza da loja, 31% como boa e 23% 
como regular. Para 42% dos entrevistados a claridade da loja e ruim, 31% entendem 
que a claridade e regular e 27% entendem que a loja possui uma boa claridade. 
Quanta ao servi9o de entrega 73% entende como born, enquanto 17% ve o servi9o de 
entrega como regular. Para 36% o layout da loja e ruim, 34% entendem o layout como 
regular e 30% como born. Para 47% dos entrevistados o estacionamento e borne 40% 
entendem o estacionamento da loja apenas como regular. 
Quando solicitados que demonstrassem sua satisfa9ao com a Conte, atraves de notas, 
o maior numero de repeti9oes foi a nota (8), assim, somando todas as notas e dividindo 
pela amostra, a media alcan9ada foi de 7,87. 
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Para 61% dos entrevistados o ambiente interno da loja propicia pouca satisfavao nas 
compras, enquanto 22% entendem que o ambiente propicia satisfa~ao. Para a 
exposi~ao dos produtos 60% entendem ser apenas regular, o mesmo acontece para o 
espa~o fisico interno da loja 51%. 
Para 44% da amostra a mobilia nao proporciona conforto em suas compras, enquanto 
57% disseram se sentirem constrangidos na hora de fazerem negocia~oes, tanto com 
os vendedores como com a gerencia, devido a disposi~ao dos m6veis no arranjo da 
foja. 41% dos respondentes se mostraram insatisfeitos com a interrupc;ao do 
atendimento por qualquer motivo, 47% preferem ser atendido, mas ficar a vontade para 
escolher os produtos. 
Para 44% da amostra a localiza«;ao da loja os deixa muito satisfeito, 44% manifestaram-
se satisfeito, 5% pouco satisfeito, 4%disseram estarem insatisfeito e 3% muito 
i nsatisfeito. 
5.2 RECOMENDA<;OES 
A pesquisa realizada na Conte materiais de constru~ao, com 300 clientes da loja, 
mostra que, embora a grande maioria da amostra pesquisada seja do sexo masculino, 
nao se deve menosprezar futuras estrategias em rela~ao ao sexo feminino, este, a 
maioria da populac;ao e com caracteristicas bern distintas em relac;ao a compra. 
Recomendam-se ac;oes de midia em massa, como o radio e a televisao, para alcanc;ar 
os resultados esperados. A pesquisa mostra que esfor~os passados em publicidade-
panfletagem, carro de som e outdoors - nao surtiram os efeitos desejados. A 
contratac;ao e treinamento de futuros colaboradores necessitarao de novas 
metodologias ja que os clientes consideram fatores como: paciencia, simpatia e 
disponibiJidade, alem de conhecimento, como elementos influentes numa decisao de 
compra. 
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Embora se mostrem extremamente leais e satisfeitos com a Conte, sao urgentes 
corre<;Oes em fatores importantes para o cliente Conte. Analises fatoriais indicam que 
os clientes dao muita importancia a atributos como: pre~o, qualidade dos produtos, 
variedade, atendimento, promoc;ao vitrine e tradic;ao da loja. As anc~lises mostram que o 
cliente Conte, demonstram insatisfac;ao com os seguintes atributos: Prec;o, atendimento, 
v;trine, promoyao e privacidade, assim se tornam urgente ayoes nestes atributos. 
A~o~s corretivas fazem-se necessarias com relac;ao a: limpeza da loja, claridade da 
lpjq, layout e estacionamento, estas ayoes tern por objetivo proporcionar aos clientes 
sentimentos de hedonismo, ou seja, uma completa satisfa~ao de compra. 
E necessaria uma melhora circunstancial na exposic;ao dos produtos, no arranjo flsico 
da loja, e das mobilias.As mobilias da loja devem ser trocadas imediatamente ja que 
estas nao propiciam satisfayao nas compras para os clientes. 
Recomenda-se a implantac;ao de televendas, pois os clientes se sentem insatisfeitos 
quando estao sendo atendidos e sao interrompidos. Recomenda-se um melhor 
tratamento das informa~oes que chegam ate a loja, tanto pela parte dos fornecedores, 
como pelas informac;oes trazidas pelos clientes. 0 modelo sugerido para tratamento das 
informac;oes e descrito na figura abaixo. 
FIGURA 9- FLUXO DE INFORMA<;AO 
Beneficios para o cliente lntegra<;ao 
,•-----------------------------------------------------------------------------~-----------------------------------------------------------------------., i i ; 
,.----------------------------------------, ;----- ,.-------------------------------------------1--------------------------j·--------r---F~;~~~~d-~;---
J Clielte __ j ::::-_:: :">L~:~s_ta_ 1 _ /L _____ _ _ 
__________________ ...., 
Fluxo de lnforrna<;oes Compartilhadas 
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A conte material de construt;ao, como qualquer outra organizat;ao, apresenta pontos 
fortes e fracos em relayao aos seus concorrentes. Esta pesquisa propiciou a 
identificayao de alguns destes pontos. Pode-se verificar pontos fortes em relayao a 
lealdade dos clientes, servit;o de entrega, formas de pagamento, localizat;ao e tradit;ao 
da loja. Os pontos fracos, que necessitam de corret;oes com extrema urgencia sao: 
pret;o, atendimento, vitrine, promot;ao, layout, limpeza e claridade da loja. Este ~o 
nao possui uma forma conclusiva, mas descreve importantes atributos relacio~'a 
satisfat;ao dos clientes da Conte materiais de construt;ao. Assim, recomenda-se outras 
pesquisas, com diferentes amostras, onde se possa tirar conclusoes definitivas. 
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ANEXO 1 - QUESTlONARIO 
Prezada (o) Cliente, A presente pesquisa tern a finalidade de conhecer suas preferencias e atender as 
suas necessidades, bern como verificar sua satisfa<;ao em rela<;ao a Conte Materiais de Constru<;ao. Para 
tanto solicitamos que responda o presente questionario, pelo que antecipadamente agradecemos. 
1. Sexo 
D Masculino 0 Feminino 
2. Em qual dessas faixas etarias (idade) voce se enquadra? 
0 A- menos de 20 anos 0 B- 21 a 30 anos 0 C- 31 a 40 anos 0 D- 41 a 50 anos 
0 Acima de 51 anos 
3. Estado Civil? 
0Solteira (o) 
Ooutros 
0Casada (o) 
4. Qual o seu grau de escolaridade 
0Divorciada (o) 0Viuva (o) 
(Conforme ANEP - Associa<;ao Nacional de Empresas de Pesquisa) 
0Analfabeto I Primario incompleto 
0Ginasial completo I Colegiallncompleto 
0Superior Completo. 
0Primario Completo I Ginasiallncompleto 
0Colegial completo I Superior lncompleto 
5. Quantas unidades dos itens abaixo voce possui? 
Televisao em cores 
Radio 
Banheiro 
Autom6vel 
Empregada mensalista 
Aspirador de p6 
Maquina de lavar 
Videocassete elou DVD 
Geladeira 
Freezer (aparelho independente ou parte da 
geladeira duplex) 
6. Qual a sua renda individual atualmente? 
D A-Ate R$ 5oo,o 
0 C- RS 1.001,00 a R$ 2.000,00 
7. Qual sua atividade profissional 
Nao TEM 
tern 1 2 3 
0 B- R$ 501,00 a R$ 1.000,00 
0 Acima de R$ 2.000,00 
40U + 
0Au16noma 
0Desempregada 
0 Industrial 
0 Comercial 
0 Assalariada 
0Agricola 
0 Servic;:os 
Quais. ______________ _ 
0 Funcionaria Publica 
D Do lar 
0 Outros. 
8. Quem trabalha (gerador de renda) na sua residencia? (Pode-se assinaiar mais de uma opc;:ao) 
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0 Esposo(a) 0Filhos 0 Parentes 0 Outros. Quais __________ _ 
9. Quais sao as suas fontes de informa~es? (Pode-se assinalar mais de uma opifao) 
0 Televisao 0Radio 0Jornais 0Revistas Olnternet Ooutros. 
Quais? ___________ _ 
10. Como voce prefere pagar suas compras de materiais de construyao? (Pode-se assinalar mais de 
uma opc;ao) 
0Dinheiro Ocartao de credito 0Cartao de debito 0Cheque a vista 0 Cheque Pre datado 
Ocrediario 
11. Marque com X a opl_fi3o que demonstre o seu grau de satisfal_fao com as formas de pagamentos 
oferecidos pela Conte Materiais de Construc;:ao? 
0 1 muito insatisfeito 0 2 insatisfeito 0 3 satisfeito 0 4 Pouco satisfeito D 5 muito satisfeito 
12. Qual a caracteristica mais importante no vendedor que pode influenciar a sua compra de materiais 
de construc;ao? (Pode-se assinalar mais de uma opc;ao) 
0 Conhecimento 0 Simpatia 0 Paciencia 0 Disponibilidade para atendimento 
0 Outros. Quais. ____________ _ 
13. Voce tomou conhecimento de alguma campanha publicitaria praticada pela Conte materiais de 
construifao nos ultimos anos? 
0Sim DNao 
14 Escala de leafdade 
Sim Nao 
1) Diria coisas para outras pessoas sobre a 
Conte? 
2) Recomendaria a Conte para outras pessoas 
que pedissem conselhos? 
3) Encorajaria amigos e parentes a fazer 
neg6cios com a Conte? 
4) Consideraria a Conte sua primeira op~ao 
para servilfOS de materiais de construc;ao? 
5) Faria mais neg6cios com a Conte nos 
pr6ximos anos? 
15. Antes de comprar materiais de construr;ao voce tern o habito de fazer pesquisas? 
0Sim 0Nao 
16. Em caso afirmativo, qual (is) o(s) meio(s) mais utiliza. 
Otelefone 0 internet 0 vinda ate a loja 
17. Os produtos oferecidos pela Conte materiais de construc;ao satisfazem as suas necessidades? 
0 Pouco satisfaz 0 Nao satisfaz 0 Satisfaz plenamente 0 Satisfaz em partes 0 lndiferente 
18. De 0 a 10 determine o grau de import€mcia quanto ao desempenho da Conte materiais de 
construc;ao frente aos seus concorrentes. 
Atributos lmportancia (0 a10) Desempenho Conte Des. concorrentes 
Prec;o 
Condic;oes de pagamento 
Qualidade dos produtos 
Variedade dos produtos 
Atendimento 
Vitrines 
Promoc;oes 
Privacidade na escolha 
Tradic;ao da loja 
Localizayao da loja. 
19. Marque com X a opyao que demonstre a sua satisfayao com o atendimento oferecido pela Conte 
Materiais de Construc;ao? 
0 1 muito insatisfeito 0 2 insatisfeito 0 3 satisfeito 0 4 Pouco satisfeito D 5 muito satisfeito 
20. Como voce avalia a limpeza da loja? 
0Boa D Regular 0Ruim 
21. Como voce avalia a claridade da Joja? 
0Boa D Regular 0Ruim 
22. Como voce avalia o servic;o de entrega da loja? 
0Bom D Regular 0Ruim 
23. Como voce avalia o layout interno da loja? 
0Bom D Regular 0Ruim 
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24. Como voce avalia o estacionamento da loja? 
0Bom D Regular 0Ruim 
25. De 0 a 10 demonstre a sua satisfa«;ao com a Conte materiais de constru«;ao 
I I I I I I I I I I l 
26. 0 ambiente intemo da loja (como limpeza, claridade, exposi«;ao dos materiais e layout) lhe 
propicia uma compra com satisfac;ao? 
D Nao propicia satisfac;ao D Pouco propicia satisfac;ao D propicia satisfac;ao D Propicia muito 
satisfac;ao 
27. Como voce classifica a exposi«;ao dos produtos na loja. 
0Boa D Regular 0Ruim 
28. Como voce classifica o espat;D fisico interno da Joja. 
OBoa D Regular 0Ruim 
29. Para fazer suas compras voce disponibiliza de: 
D Pouco tempo D Muito tempo 0 lndiferente 
30. Voce tern acesso a internet? 
0Sim 0Nao 
3J. Voce possui o habito de fazer compra pela internet? 
Dsim 0Nao 
32. A mobilia da loja (cadeiras e mesas) lhe proporciona conforto nas suas compras? 
D Nao proporciona conforto D Proporciona conforto D proporciona muito conforto 
33. A disposi«;ao da mobilia no ambiente da loja lhe deixa constrangido ao desenvolver uma 
negocia«;ao com o vendedor ou ger€mcia? 
0Sim 0Nao 
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34. Quando voce esta sendo atendido na loja e por qualquer motivo o vendedor interrompe o 
atendimento voce se sente. 
D 1 muito insatisfeito 0 2 insatisfeito D 3 satisfeito 0 4 Pouco satisfeito 0 5 muito satisfeito 
35. Ao adentrar a loja voce prefere. 
0 Ser atendido imediatamente 0 Ser atendido, mas ficar a vontade para escolher os produtos. 
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0 Ficar a vontade sem a presen~a do vendedor 0 Escolher os produtos com a presen~a do vendedor 
36. Quanto ao servi~ de crediario voce gostaria que ele fosse disponibilizado. 
0 ~mente na loja 0 2 Por telefone 0 3 Por internet 0 4 Nao sei responder 0 5 indiferente 
37. Quanto a localiza~o da loja voce esta 
p .1 ~uito insatisfeito 0 2 insatisfeito 0 3 satisfeito 0 4 Pouco satisfeito 0 5 moito satisfeito 
3S. De uma sugestao que possa melhorar o servi~ oferecido pela Conte materiais de consfJ1.1<(8o. 
